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 El presente plan de negocio tendrá como propósito ofrecer un lugar de entretenimiento 
y diversión que agradará a nuestro público objetivo según el estudio de mercado realizado. 
El Resto Bar Temático Power Place, se encontrará ubicado en el distrito de Los Olivos la cual 
ofrecerá los mejores aperitivos y bebidas acompañado del entretenimiento de los videojuegos 
divididos en el rubro de deporte, aventura, peleas y carrera. El negocio tendrá un horario de 
atención establecido, la cual se diferenciará de otros lugares de diversión, por el servicio de 
atención y videojuegos de entretenimiento. 
El negocio tendrá como misión “Ser un negocio que busca ofrecer un servicio de 
entretenimiento diferente, sacar de la rutina diaria, un lugar donde nuestros clientes podrán 
disfrutar con amigos de bebidas, aperitivos y buena música junto con la adrenalina de la 
competencia al ser parte de nuestra temática de video juegos”, y como visión “Ser el centro de 
entretenimiento más reconocido del cono norte y lograr la expansión en nuevas zonas de Lima 
en 4 años.” 
Se considera el presente negocio atrayente ya que, según el estudio de mercado realizado para 
la elaboración de este plan de negocio, actualmente no existe un Resto Bar que ofrezca un valor 
agregado como es la temática de videojuegos, por lo que será una gran oportunidad para el 
desarrollo y crecimiento del negocio.  
Finalmente, en base al análisis de mercado y financiero, se considera que el plan de negocio 
resto bar temático “Power Place” es rentable, por ello se realizará todo lo planteado en el 














En el presente trabajo se describirá la creación de un nuevo negocio de entretenimiento 
nocturno basada en el valor agregado de los videojuegos, pues hoy en día hay muchas personas 
entre varones y damas que utilizan este tipo de entretenimiento, acompañado de aperitivos, 
bebidas y música. 
En el primer capítulo, se toca el tema del mercado, en donde se describirá el rubro y la temática 
del negocio. También se hará el análisis del sector para conocer la competencia, el análisis de 
mercado, describiendo la metodología que se usó para conocer el público objetivo al cual se va 
dirigido. Una vez identificado el público objetivo se le aplicó una encuesta y con los resultados 
obtenidos se pasó a realizar las proyecciones de ventas, entre otros. 
En el segundo capítulo, se habla sobre el plan de mercadotecnia, los objetivos, que estrategia 
de posicionamiento se utilizará, la descripción del producto, precio, plaza y promoción. También, 
se muestra el gasto de ventas y de publicidad. 
En el tercer capítulo, se tocan los temas de planeamiento estratégico, donde habla de la misión, 
visión, valores y el análisis FODA del plan de negocio. También, se habla de la organización en 
general, mostrando el organigrama, la participación societaria para la creación del negocio, las 
licencias y permisos que se requerirán, los procesos más relevantes, el perfil de los trabajadores 
que se contratarán, los costos y equipos que se necesitarán para la creación del negocio. 
En el cuarto y último capítulo, se toca toda la parte económica financiera. Se muestra en detalle 
el presupuesto de inversión para el negocio, el estado de resultado, el flujo de caja, el balance 
general; todos ellos proyectados por un periodo de 5 años. A su vez se muestra el VAN, TIR y un 
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CAPÍTULO I – EL MERCADO 
1.1 Análisis del producto 
1.1.1 Situación actual del producto 
 Descripción del negocio 
Ante la necesidad por parte de jóvenes y adultos de encontrar un lugar de 
entretenimiento y diversión, variado y poco usual en el distrito de Los 
Olivos, se presenta como negocio un resto bar temático; el cual se adapta 
a estas necesidades ofreciendo opciones diferentes a lo que actualmente 
se conoce como “bar” en este distrito. 
El resto bar se encontraría ubicado entre las avenidas Carlos Izaguirre y 
Antúnez de Mayolo, pues esta zona es comercial y se encuentra en un lugar 
céntrico, de fácil ubicación por parte del público objetivo.  
“Jorge Quintana, gerente de Quam Consultores Inmobiliarios, refiere 
que, en Los Olivos, la avenida Antúnez de Mayolo es una de las de mayor 
interés por los diversos negocios que existen a lo largo de sus cuadras.”1 
El resto bar tendrá la temática gamer, donde los clientes vivirán una 
experiencia diferente. Podrán entretenerse con las máquinas de juegos y 
además, de los videojuegos actuales. A la par, podrán compartir momentos 
de sana competencia con amigos acompañados de un buen trago.  
 Propiedades y usos del negocio 
Lo que se busca con este negocio es ofrecer al público del cono norte un 
lugar de entretenimiento diferencial, que no sientan la necesidad de ir a 
zonas como Miraflores, Barranco u otros en búsqueda de centros no 
convencionales.  
La temática se centra en satisfacer esas necesidades, donde podrán pasar 
un momento agradable entre amigos y vivir una experiencia distinta a lo 
que actualmente ofrecen algunos bares en la zona de cono norte. 
                                                             
1 Jorge Quintana (2017) - https://urbania.pe/blog/asesoria-inmobiliaria/conociendo-los-olivos-
y-comas/ 
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 Matriz FODA 
 
D1A4. Conseguir proveedores que nos ofrescan 
productos de calidad y así hacer frente a nuestra 
competencia y ganar la confianza de nuestros 
clientes.A2. La competencia
A3. La guerra de precios por parte de la competencia directa
A1. El grado de inseguridad que se maneja en el distrito de Los 
Olivos.
F1. Único bar con la tematica de videojuegos en el 
cono norte
F4. Precios establecidos de acuerdo al sector 
economico que pertenecen nuestro público objetivo
F3. Personal altamente calificado
F2. Productos de calidad
OPORTUNIDADES
F1A2. Aprovechar nuestra temática diferencial para 
hacer frente a nuestra competencia.
DEBILIDADESFORTALEZAS
AMENAZAS
F5. Local amplio y cómodo
F1O4. Aprovechar nuestros precios accesibles para 
captar clientes jovenes, pues en parte nuestra 
temática se acopla a sus gustos.
F1O2. Lograr captar la mayor cantidad de clientes al ser 
un bar con una temática diferente a las existentes en 
el distrito de Los Olivos.
O1. El aumento del poder adquisitivo de la población del cono 
norte y la discposiciónde tiempo libre con la que cuentan.
O2. La busqueda de nuevos lugares de entretenimiento por 
parte de la población del cono norte
O3. Los Olivos cuenta con mayor porcentaje de población de 
sector B, esto lo hace mas atractivo aún para la inversión 
privada. 
O4. El 55% de su población es menor de 30 años, lo que habla
de una distrito joven, y el mayor grupo poblacional es el de 20 a
24 años con un 10.9% (30 000 habitantes). 
D1. Falta de experiencia para contactar buenos 
proveedores
D2. Personal no se da abasto para cubrir la 
demanda generada.
D2O2. Analizar constantemente en cuanto supera
la demanda dada de la proyectado para contratar
nuevo personal o capacitar al personal existente.
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1.2 Análisis del sector  
1.2.1 Situación actual de la oferta 
Actualmente en el distrito de Los Olivos, donde se piensa establecer el resto bar, existen 
bares que ya cuentan con años en el mercado y con un público ganado. Por ello, son 
definidos como competencia directa, pues pertenecen al mismo rubro al cual se dirige 
el presente plan de negocio. A continuación, se describirá a los más destacables. 
TUNAY BAR 
Ubicación: Centro Comercial Megaplaza - Tercer Nivel - Plaza Conquistadores / Av. 
Alfredo Mendiola 3698 – Independencia 
“Tunay Bar” es uno de los bares más característicos del distrito del cono norte, debido 
a que presenta un ambiente acogedor con una temática de decoración basado en lo 
rústico, diseñado a base de madera y colores cálidos. Además, cuentan con alta 
coctelería, cocina de primera y un video Wall para transmitir todo tipo de eventos 
deportivos o institucionales. Otro punto característico de ellos, es que manejan un 
cronograma de eventos, donde presentan shows en vivo del género rock y pachanga, 
con bandas en vivo que arman el ambiente idóneo para pasar un buen fin de semana. 
Dentro de su público objetivo se encuentran personas jóvenes – adultas entre 23 y 35 






Ilustración 1 - TUNAY 
Fuente: Megaplaza.com.pe 
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PALCO RESTO BAR 
Ubicación: Av. Carlos Alberto Izaguirre 1290, Los Olivos 
“Palco restobar” no solo ofrecen un local amplio, diversidad de trago e incluso un 
listado de buena comida, sino que presenta a sus clientes la opción de disfrutar de un 
buen show artístico mientras comparten con amigos. Ellos cuentan con un estrado 
donde se realizan presentaciones de orquesta, cantantes, humoristas y unipersonales. 
Con esto logran que el cliente experimente la sensación de que se les ofrece el servicio 






Ubicación: Calle Isis #870, Urb. Mercudio, Los Olivos, a espaldas de la municipalidad. 
Casablanca tiene como principal característica ofrecer coctelería personalizada, 
destacando la calidad de los productos que ofrecen y sobre todo su buena selección de 
piscos. Por ello, su último lanzamiento que ha obtenido éxito entre sus clientes, es el 
“Chilcanazo”, un cóctel doble, servido en frascos muy modernos y de tendencia en la 
actualidad, con buenos y resistentes hielos para que se mantengan fríos y sin aguarse.2 
Si bien no manejan una temática, el cual es un punto a nuestro favor, podemos 
mencionar que este bar tiene su público ya ganado por el tiempo que llevan en el 
                                                             
2 EL COMERCIO (2017) - https://elcomercio.pe/blog/destilandopisco/2016/01/una-ruta-
chilcanera-en-los-olivos-corazon-de-lima-norte 
 
Ilustración 2 - PALCO 
Fuente: Palco resto bar 
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mercado. Su público objetivo es gente adulta entre 28 – 40 años, que buscan un lugar 










BAR CHINO MELENDEZ, CABALLERO DE LA BARRA 
Ubicación: Av. Las Palmeras # 3854 – Los Olivos 
El bar “Chino Melendez” destaca por su temática basada en el pisco. En su escaparate 
luce una completa selección de botellas de las diferentes regiones productoras de pisco 
a nivel nacional. Al presentar una gran gama de opciones de pisco, logran captar la 
atención de los clientes; además, este bar cuenta con una sala exclusiva dedicada para 
la cata y charlas de coctelería, en donde el cliente puede aprender más sobre la historia 
de nuestro destilado nacional, saber diferenciar un buen pisco y los diferentes tipos de 
tragos que se puede preparar con este. 
 
 
Ilustración 3 - Bar Casablanca 
Fuente: El Comercio 
 
Ilustración 4 - Bar Chino Melendez 
Fuente: Elcomercio.pe 
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1.3 Análisis de mercado  
1.3.1 Identificación del mercado objetivo 
La propuesta de negocio está dirigido a estudiantes y trabajadores entre 23 – 40 años 
que residen en el cono norte, especialmente los distritos de Los Olivos, S.M.P, 
Independencia; pertenecientes a un nivel socio económico “B y C” que optan por un 
lugar de entretenimiento diferente, en el cual puedan compartir con amigos y salir de 
la rutina.  
Los habitantes de la zona norte de Lima se caracterizan por andar en búsqueda de un 
lugar que le ofrezca diversión, comodidad, que lo ayude a desconectarse de las 
responsabilidades cotidianas. Por ello, si un lugar logra cumplir con sus expectativas, 
no escatiman en gastos con tal de que la experiencia que vivan logre esa sensación de 
relajo. 
En cuanto a la segmentación de mercado se tiene en cuenta la “Generación Y 
(Millennials) en las cuales se encuentran las personas que nacieron entre los años 1981 
al 1993”3, donde se tuvo como circunstancia histórica el inicio de la digitación. También, 
se tiene en cuenta parte de la “Generación Z las cuales se encuentran las personas que 
nacieron entre los años 1994 al 2010”4, donde se tuvo como circunstancia histórica la 
expansión masiva del internet.  
 Perfil del consumidor 
Variables geográficas 
- País: Perú 
- Ciudad: Lima 
- Zona: Norte 





                                                             
3EDURNE CONCEJO (2018) - https://www.lavanguardia.com/vivo/20180408/442342457884/descubre-que-
generacion-perteneces.html 
4 EDURNE CONCEJO (2018) - https://www.lavanguardia.com/vivo/20180408/442342457884/descubre-que-
generacion-perteneces.html 




- Sexo: Ambos 
- Nivel socioeconómico: B y C 
- Edad: 23 – 40 años 
- Ocupación: Estudiantes y trabajadores. 
Concepto Disposición 
Mercado local para el Bar con temática 
de video juegos 
Mercado 
Potencial 
INTERÉS Todas las personas del sector B de Lima 
del distrito de Los Olivos de 23 a 40 años. 
Mercado 
Disponible 
CALIFICACIÓN Todas las personas que les gusta 
distraerse los fines de semana y 




ORIENTACIÓN Todas las personas dispuestas a pagar 
por el consumo de bebidas, aperitivos, 
entre otros que se ofrecerá. 
Mercado 
Objetivo 
TARGET Todas las personas que les guste los 
videojuegos y distraerse los fines de 
semana. 
 
 Tamaño de la muestra 
El método seleccionado para el resto bar con temática de video juegos será una 
muestra finita, donde la población seleccionada para el cálculo de la muestra será de 
los siguientes distritos:  
- Los Olivos con 384,711 habitantes 
- Independencia con 220,372 habitantes  
- San Martin con 729,974 habitantes  
Siendo un total de 1´335,057 habitantes.5 
                                                             
5 https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1477/libro.pd 
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La muestra se calcula con un error de 3%, con un nivel de confianza de 97%, las variables 
P y Q tendrán un valor de 50% para cada uno, ya que no se encuentran registros 
anteriores de un bar con temática de video juegos, donde la probabilidad se encuentra 
en un punto medio. 






Z= Coeficiente de confianza, 97% 
p=Probabilidad de éxito, 50% 
q=Probabilidad de fracaso, 50% 
n=Tamaño de la muestra 
N=Cantidad de habitantes, 1335057 
e=Error de estimación, 3% 
Reemplazando la formula n=1077 
Por ello el total de encuestas realizada entre los distritos de Los Olivos, Independencia 
y San Martin es de 261 personas. 
 Metodología de investigación para estudio de mercado 
La metodología de investigación será un enfoque cualitativo y cuantitativo mediante 
encuestas dirigidas a personas de Lima Norte.  
Según los autores Pita Fernández y Pértegas Díaz, el enfoque cualitativo se refiere a los 
“registros narrativos de los fenómenos que son estudiados mediante técnicas como la 
observación participante y las entrevistas no estructuradas”6. Con este tipo de enfoque, 
se logrará conocer los gustos y preferencias de cada persona encuestada a través de la 
observación a cada persona de los distritos de Los Olivos, Independencia y San Martin. 
 
                                                             
6 Pita Fernández, S., Pértegas Díaz (2002) – “Investigación cualitativa y cuantitativa” / 
https://www.fisterra.com/gestor/upload/guias/cuanti_cuali2.pdf 
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Según el autor Mario Tamayo, el enfoque cuantitativo se refiere a la “recolección y el 
análisis de datos para contestar preguntas de investigación y probar hipótesis 
establecidas previamente, y confía en la medición numérica, el conteo y 
frecuentemente el uso de estadística para establecer con exactitud patrones de 
comportamiento en una población”7. Con este tipo de enfoque, se logrará conocer las 
cantidades de los gustos, preferencias y presupuesto de cada persona que fue 
encuestada en el distrito de Los Olivos, Independencia y San Martin. 
Teniendo en cuenta esta información, se elaboró la siguiente encuesta basada en 
obtener la información necesaria para el estudio del mercado objetivo y lograr recaudar 



















                                                             
7 Mario Tamayo – “Metodología cuantitativa” / http://www.eumed.net/tesis-
doctorales/2012/eal/metodologia_cuantitativa.html 
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1. ¿Cuáles son los centros de entretenimiento de su preferencia? 
                          Karaoke                  Bares               Discoteca          Otros 




3. ¿Qué es lo que más le agrada de ese lugar? 
                        Servicio            Promociones            Shows           Calidad de productos 
      Otros 
4. ¿Con que frecuencia lo visita? 
                       Semanalmente                Quincenalmente               Mensual 
                       Otros 
5. ¿Mediante qué medios suele buscar información sobre el local de entretenimiento al que 
asistirá? 
                 Facebook                Instagram               WhatsApp                Otros          
6. ¿Cómo calificaría su experiencia en bares del cono norte? 
                 Muy buena                Buena          Regular            Mala          
7. ¿Cuánto de dinero se gasta aproximadamente cuando asiste a un bar? 
                      60-90              90-120              120-150            150 a más 
8. ¿En qué horario suele asistir a un bar? 
                      18:00-20:00                20:00-22:00                22:00 en adelante 
9. ¿Conoce un bar temático en el cono norte? 
                 Sí                                 No 
                Si respondió “Si”, Nombre del bar  
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10. ¿Considera que hace falta un bar temático en el cono norte? 
                Sí                                No 
       PARA LOS QUE RESPONDIERON SI, CONTINUAR 
11. ¿Qué cualidades valoraría de este bar temático? 
                    Buen servicio          Variedad de tragos           Promociones             Música     
                    Otros 
12. ¿Le parece llamativa la idea de un bar con temática de videojuegos? 
                Sí                                No 
13. Si su respuesta fue si, ¿Conoce bares con temática de videojuegos en el cono norte? 
               Sí                                No 
14. ¿Qué tipo de videojuegos le gustaría encontrar en un bar de temática de videojuegos en el 
cono norte? 
               FIFA                             Aventura                         Carreras                      Lucha 
15. A parte de los videojuegos, ¿Qué tipo de shows le gustaría que se presentaran en el bar 
temático? 
              Bandas en vivo                  Concursos                    Karaoke                
               Otros  
16. ¿Qué tipo de bebidas le gustaría que tenga el bar temático de videojuegos? 
              Cervezas             Cocteles               Chilcanos                 Pisco sour    
              Otros 
17. ¿Qué tipo de snack u apetitivos te gustaría que ofrezca un bar? 
              Tequeños             Alitas               Piqueos                      Otros 
18. ¿Qué tipo de música le gustaría escuchar en un bar? 
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 Análisis de resultados 
Edad 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde un 37% tienen entre 23 
hasta 28 años de edad, 27% tienen entre 18 hasta 22 años de edad, 24% tienen entre 
29 hasta 34 años de edad, 7% tienen entre 35 hasta 40 años de edad y por último, un 
5% tienen entre 41 hasta 46 años de edad. 
Análisis:  
Se puede observar que la mayoría de personas encuestadas se encuentran entre los 23 
hasta 28 años de edad, lo cual es favorable, pues en ese rango de edad se encuentra el 
mayor número de población de los distritos seleccionados como público objetivo y 
representan potenciales clientes para el negocio de bar temático de videojuegos. 
Sexo 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde un 57% son de sexo 
femenino y el 43% de sexo masculino. 
Análisis:  
Se puede observar que existe una equitativa entre el sexo femenino y masculino la cual 
es favorable para el negocio, ya que está dirigido a un público mixto. 
Ocupación: 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 53% son 
profesionales, 34% son estudiantes y un 12% son trabajadores sin estudio superior. 
Análisis:  
Se puede observar que más de la mitad de personas encuestadas son profesionales la 
cual sería favorable para el negocio, ya que cuentan con estabilidad económica y 











Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde un 34% vive en el 
distrito de Los Olivos, 32% en el distrito de Independencia, 24% en el distrito de San 
Martin y un 10% en el distrito de Comas. 
Análisis:  
Se puede observar que la mayoría de las personas encuestadas vive en el distrito de Los 
Olivos, lo cual sería favorable para el negocio ya que es la zona donde se encontrará el 
















Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el gasto diario de 10 a 
40 soles es de 73%, de 41 a 70 soles es de 15%, de 71 a 100 soles es de 10% y de 100 
soles a más es de un 2%. 
Análisis:  
Se puede observar que la mayoría de personas tiene un gasto diario de 10 a 40 soles el 
cual se encuentra en un rango alto y ayuda a saber cuánto aproximadamente estarían 













Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 1-Distrito población 
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Pregunta 1: ¿Cuáles son los centros de entretenimiento de su preferencia? 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 45% asisten a bares, 
33% asisten a discotecas y un 22% a karaokes. 
Análisis:  
Se puede observar que la mayoría de personas asisten y tienen preferencia a centros 














Pregunta 2: Nombraría 3 de estos centros de entretenimiento al que asiste en el cono 
norte. 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 32% asisten a Rustica, 
15% a Tunay, 11% a Calera, 9% a Etnia y 8% a Chino Meléndez.  
Análisis:  
Se puede observar que la mayoría de personas prefieren a Rustica como el centro de 
entretenimiento en el cono norte lo cual permite conocer a la principal competencia 











Elaborado por: Equipo de trabajo 















Pregunta 3: ¿Qué es lo que más te agrada de ese lugar? 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 40% eligió el servicio, 
27% calidad del producto, 15% show, 8% promociones y música, por ultimo un 2% por 
la comodidad.  
Análisis:  
Se puede observar que la mayoría de personas encuestadas les agrada un lugar por el 
servicio que ofrecen, lo cual ayuda a conocer lo que el cliente más valora a la hora de 


































Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 3 - Centros de entretenimiento frecuentes 
Gráfico 4 - Preferencia al asistir a centros de entretenimiento 
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Pregunta 4: ¿Con que frecuencia lo visita? 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 61% frecuenta 
mensual, 20% quincenal, 10% semanal y un 9% cada 3 a 5 meses. 
Análisis:  
Se puede observar que el 61% frecuenta lugares de diversión mensual, por ello el 
negocio tendría la probabilidad de éxito, ya que las personas siempre están buscando 













Pregunta 5: ¿Mediante qué medios suele buscar información sobre el local de 
entretenimiento al que asistirá? 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 66% busca 
información por Facebook, 14% por recomendaciones, 10% otros (flyers, google, 
activaciones) y por ultimo un 5% en Instagram y WhatsApp. 
Análisis:  
Se puede observar que el 66% de personas encuestadas busca información de 
entretenimiento en Facebook; por ello, se tendrá que tener una cuenta obligatoria en 








Mensual Cada 3 a 5 meses
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 5 - Frecuencia de asistencia 














Pregunta 6: ¿Cómo calificaría su experiencia en resto bares del cono norte? 
Interpretación: 
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 71% califico como 
bueno, 17% como regular y un 12% muy bueno. 
Análisis:  
Se puede observar que el 71% de las personas encuestas califican la experiencia en 
bares del cono norte como bueno, la cual permite saber que los bares existentes en el 
































Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 6 - Medios frecuentes para buscar información 
Gráfico 7 - Experiencia en un resto bar del cono norte 
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Pregunta 7: ¿Cuánto de dinero se gasta aproximadamente cuando asiste a un resto 
bar? 
Interpretación: 
 Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 42% gasta 
aproximadamente en un bar entre 90 a 120 soles, 22% entre 60 a 90 soles y 120 a 150 
soles, y un 14% gasta de 150 soles a más. 
Análisis:  
Se puede observar que el 42% de las personas encuestadas gastan en un bar entre 90 
a 120, la cual sería favorable para el negocio, pues permite tener una guía para 












Pregunta 8: ¿En qué horario suele asistir a un bar? 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 65% suele asistir a 
un bar desde las 22:00 a más, el 25% entre las 20:00 a 22:00 y el 10% suele asistir de 
18:00 a 20:00. 
Análisis: 
Se puede observar que solo el 10% suele asistir a un bar desde las 18:00, por ello en el 
resto bar temático de videojuegos se establecerá promociones para que este horario 
logre mayor número de asistentes, puesto que es el horario donde se empieza la 






0% 10% 20% 30% 40% 50%
60 - 90 soles
90 - 120 soles
120 - 150 soles
150 a mas
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 8 - Cantidad que gasta al asistir a un resto bar 















Pregunta 9: ¿Conoce un bar temático en el cono norte? 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 70% respondieron 
que no conocen un bar temático y el 30% respondieron que sí. 
Análisis:  
Se puede observar que el 70% no conoce un bar temático en el cono norte, por ello en 
la propuesta de negocio del bar temático de videojuegos tendría un valor agregado, ya 


























Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 9 - Horario de asistencia a un resto bar 
Gráfico 10 - Conoce un bar temático 
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Pregunta 10: ¿Considera que hace falta un bar temático en el cono norte? 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un total de 261 personas donde el 93% respondieron 
que hace falta un bar temático en el cono norte y un 7% respondieron que no. 
Análisis:  
Se puede observar que el 93% de las personas encuestadas respondieron que sí hace 
falta un bar temático en el cono norte lo cual la respuesta sería favorable para la 












Pregunta 11: ¿Qué cualidades valoraría de este bar temático? 
Interpretación:  
Se realizó la encuesta teniendo un nuevo total de 243 personas quienes respondieron 
que “si” a la pregunta anterior; donde el 30% valora el bar temático por el buen servicio, 
28% por la música, 26% por la variedad de tragos, 13% por las promociones y 3% otros. 
Análisis:  
Se puede observar que el 30% de las personas encuestadas valora el bar temático por 
el buen servicio que se ofrece, lo cual permite centrarse en ofrecer un servicio de 









Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 11 - Falta de un resto bar temático en el cono norte 














Pregunta 12: ¿Le parece llamativa la idea de un bar con temática de videojuegos? 
Interpretación: 
Se realizó la encuesta teniendo un total de 243 personas donde el 97% le parece 
llamativa la idea de un bar con temática de videojuegos y un 3% respondió que no. 
Análisis: 
Se puede observar que el 97% de personas encuestadas les agrada la idea de un bar 
con temática de videojuegos lo cual es favorable, ya que el rubro de negocio está 




























Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 12 - Valora de un resto bar 
Gráfico 13 - Le agrada la idea de un resto bar con temática 
de videojuegos 
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Pregunta 13: Si su respuesta fue sí, ¿Conoce bares con temática de videojuegos en el 
cono norte? 
Interpretación: 
Se realizó la encuesta teniendo un nuevo total de 236 personas que respondieron 
afirmativamente a la pregunta anterior; donde el 97% respondió que no conoce bares 
con temática de videojuegos en el cono norte y el 3% respondió que sí. 
Análisis: 
Se puede observar que el 97% de personas encuestadas no conocen un bar temático 
de videojuegos, entonces la apertura del negocio sería favorable, ya que no existe 











Pregunta 14: ¿Qué tipo de videojuegos le gustaría encontrar en un bar de temática 
de videojuegos en el cono norte? 
Interpretación: 
Se realizó la encuesta teniendo un total de 236 personas donde el 36% respondió que 
prefiere el videojuego de FIFA, 28% prefiere de aventura, 26% prefiere de carrera y un 








Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 14 - Conoce un resto bar con temática de 
videojuegos en el cono norte 




Se puede observar que el 36% de las personas prefiere videojuegos de FIFA, lo cual 
ayuda a saber el tipo de videojuego de preferencia y tomarlo en cuenta para comprar 














Pregunta 15: A parte de los videojuegos, ¿Qué tipo de shows le gustaría que se 
presentaran en el bar temático? 
Interpretación: 
Se realizó la encuesta teniendo un total de 236 personas donde el 63% prefiere banda 
en vivo, 23% prefiere karaoke y un 14% prefiere concursos. 
Análisis: 
Se puede observar que el 63% prefiere las presentaciones de bandas en vivo, por lo cual 
el negocio de bar temático de videojuegos debe tener en cuenta realizar este tipo de 










FIFA Aventura Carreras Lucha
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 15 - Videojuegos de preferencia 
















Pregunta 16: ¿Qué tipo de bebidas le gustaría que tenga el bar temático de 
videojuegos? 
Interpretación: 
Se realizó la encuesta teniendo un total de 236 personas donde el 22% prefiere 
cocteles, 20% whisky, 13% ron, 10% pisco sour y un 9% prefiere chicano. 
Análisis: 
Se puede observar que la gran mayoría prefiere cocteles y whisky, la cual se tendrá que 
























Banda en vivo Concursos Karaoke
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 16 - Shows de preferencia 
Gráfico 17 - Bebidas de preferencia 
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Pregunta 17: ¿Qué tipo de snack u aperitivos te gustaría que ofrezca un bar? 
Interpretación: 
Se realizó la encuesta teniendo un total de 236 personas donde el 28% prefiere 
sanguches, 25% tequeños, 24% piqueos, 21% alitas y 2% otro tipo de snack u aperitivos. 
Análisis: 
Se puede observar que en cuanto a la preferencia de snack o aperitivos se encuentra 
de manera equitativa, por lo que el negocio debe tener en cuenta para las compras 











Pregunta 18: ¿Qué tipo de música le gustaría escuchar en un bar?  
Interpretación: 
Se realizó la encuesta teniendo un total de 236 personas donde el 41% prefiere 
escuchar música variada, el 24% prefiere salsa, el 21% prefiere rock y un 14% prefiere 
el reguetón. 
Análisis: 
Se puede observar que el tipo de música que les gustaría escuchar es variado, para ello 















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 18 - Aperitivos de preferencia 















1.3.2 Planificación del mercado 
 Tamaño del mercado 
Con los datos obtenidos mediante las encuestas, se pudo establecer lo siguiente: 
Mercado potencial 
En el mercado potencial se incluyó a la población de los distritos de Los Olivos, 
Independencia y S.M.P. Se encuentran segmentados por los niveles 
socioeconómicos B y C, entre las edades de 23 – 40 años. Eso nos da un total de 










Para obtener el mercado disponible, se basó en la pregunta N°1: ¿Cuáles son los 
centros de entretenimiento de su preferencia?, donde el 45% de los encuestados 










Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Departamento de estadística CPI 2017 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 19 - Género musical de preferencia 
Tabla 1 - Mercado potencial 




El mercado efectivo se define con la población que, a pesar de tener la necesidad, 
están dispuestos a adquirir nuestro servicio8. Por lo tanto, se utilizó el filtro de la 
siguiente pregunta. N°12: ¿Le parece llamativa la idea de un bar con temática de 
videojuegos en el cono norte?, donde el 97% de los encuestados respondió con una 
afirmación.  
Mercado objetivo 
Por último, se pondrá como meta en el mercado objetivo, alcanzar el 2%, que 


















                                                             
8 M.Sc. ANTONIO MÜLLER S.(2013)-“ANÁLISIS DE MERCADO”/ 
https://administration21.files.wordpress.com/2013/04/estudio-de-mercado.pdf 
9 M.Sc. ANTONIO MÜLLER S.(2013)-“ANÁLISIS DE MERCADO” / 
https://administration21.files.wordpress.com/2013/04/estudio-de-mercado.pdf 
Fuente: Departamento de estadística CPI 2017 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 2 - Cálculo del tamaño de mercado 
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 Proyección de la demanda 
Para realizar la proyección de la demanda, se basó en la pregunta N°4 de las 
encuestas aplicadas, en donde se refería a la frecuencia de visita a centros de 
entretenimiento. 
Con estos datos y el obtenido como mercado objetivo, se utilizaron para estimar el 
número de personas que podrían frecuentar al año el establecimiento, teniendo en 
cuenta que las frecuencias de visita mencionadas fueron semanalmente, quincenal, 
mensual y cada 3 o 5 meses. Con esta información se obtuvo como resultado que 








En el siguiente cuadro, se presenta el número de personas que asistirían 










Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Encuesta 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 3 - Proyección anual 
Tabla 4 - Proyección mensual 
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Luego de sacar la proyección mensual y anual, se presentará la proyección en los 
próximos 5 años. El indicador que se usa está basado en los índices de crecimiento 








 Pronóstico de ventas 
Para realizar el pronóstico de ventas, este se basó en las preguntas N° 16: ¿Qué tipo 
de bebidas le gustaría que tenga el bar temático de videojuegos? Y la pregunta N° 
17: ¿Qué tipo de snack u apetitivos te gustaría que ofrezca un bar? 
Esta pregunta valió para conocer que trago y aperitivo es de su preferencia cuando 
asisten a un bar. Usando estos datos se pudo proyectar el volumen de ventas 
mensuales, en base a la cantidad de personas que asistirían mensualmente, la cual 
se proyectó anteriormente para conocer la demanda. 
En el siguiente cuadro, se muestra la demanda mensual del primer año según el tipo 
de aperitivo que se ofrecerá en el resto bar. Cabe mencionar que en el mes de enero 








Fuente: Ministerio de economía y finanzas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5 - Proyección para 5 años 














En los siguientes cuadros se muestra la demanda mensual del primer año de las bebidas, tanto con 













Tabla 6 - Pronóstico de ventas de aperitivos 1er año 
Tabla 7 - Pronóstico de ventas de cocteles 1er año 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 

























Tabla 8 - Pronóstico de ventas de bebidas puras 1er año 
Tabla 9 - Pronóstico de ventas de cervezas 1er año 
Tabla 10 - Pronóstico de ventas de bebidas sin alcohol 1er año 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Por último, se presenta la proyección de la demanda anual de los diferentes productos que se 
ofrecerán. Cabe mencionar que las cantidades se encuentran expresadas en unidades a vender. 
Tabla 11 - Proyección de la demanda para 5 años 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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CAPÍTULO II – PLAN DE MERCADOTECNIA 
2.1. Objetivos de mercadotecnia 
El objetivo al elaborar el plan de mercadotecnia es conocer al público objetivo de manera 
profunda, investigando sobre sus gustos, preferencias, necesidades y qué es lo que buscan a la 
hora de elegir un centro de entretenimiento como un resto bar.  
Otro objetivo que se logrará con el plan de mercadotecnia es describir mejor el negocio, cómo 
se afrontará el tema de publicidad, qué estrategias y medios se usarán para lograr captar la 
atención de los clientes a los que buscará dirigirse.  
Por ello, se utilizará la herramienta de la mercadotecnia conocida como “Marketing Mix” de 
Jerome Mccarthy, el cual está conformado por 4 puntos: producto, precio, plaza y promoción10. 
Con esta herramienta, se logrará un panorama global sobre los aspectos principales que 
conformarán el negocio. 
2.2. Estrategia de posicionamiento 
El resto bar “Power place”, tiene como estrategia brindar un servicio de calidad a sus clientes, 
con una temática diferencial, que se sientan cómodos y se retiren con la sensación de que sus 
expectativas fueron cubiertas. Se cree que este es el punto principal en cualquier negocio, pues 
la recomendación es el mejor tipo de publicidad a la que una empresa puede recurrir, es la 
referencia que tendrán otras personas al preguntar sobre el negocio, es el concepto que se 






                                                             
10 Administración de la cadena de suministro.// 
http://admincadenadesuministrosjmdc.blogspot.com/2010/06/el-autor-de-las-4-ps.html 




Posicionamiento mediante la diferenciación11 
Power place, en comparación con otros resto bares existentes en el distrito de Los Olivos, ofrece 
una temática que ninguno de ellos maneja, lo gamer. A un punto de vista y respaldado por el 
estudio previo hecho mediante encuestas, a la mayoría del público al que se va dirigido, les 
parece innovadora e interesante la temática de los video juegos, pues ellos buscan salir de lo 
convencional, que se les presenten centros de entretenimiento en donde puedan desconectarse 
de sus responsabilidades rutinarias. Por ello, esta temática logra esa diferencia con la 
competencia. 
Posicionamiento basado en el servicio12 
Se busca un servicio eficiente, donde el cliente no esperará tanto tiempo para ser atendido, es 
por ello que el personal estará en constantes capacitaciones para lograr un óptimo desempeño 
y así lograr que se sientan pieza importante en el negocio, pues son el primer contacto con el 
cliente. A su vez se establecerá un diagrama de procesos sobre los pasos a seguir para la atención 
de los clientes. 
Posicionamiento basado en el precio – calidad 
 Power Place se preocupará por ofrecer productos y servicios de calidad a un precio adecuado 
al sector económico al cual se está dirigiendo. Presentará promociones en fechas especiales, por 




                                                             
11 José Luis Ibáñez y Roberto Manzano del IE Business School (2007) – “Posicionamiento: 
elemento clave de la estrategia de marketing”. 
http://ocw.ie.edu/ocw/materiales/marketing/MK2_105_NF.pdf  
12 Gabriel Orlamendi. “Estrategias de posicionamiento”-
http://www.webdelprofesor.ula.ve/economia/mcesar/descargas/L6.pdf 
Capítulo II – PLAN DE MERCADOTECNIA 
48 
 
2.3. Mezcla de mercadotecnia 
2.3.1 Estrategia del producto 
“Power place” es un negocio creado ante la necesidad de un lugar de entretenimiento 
diferente en el distrito de Los Olivos. Se centra en ofrecer diversión y variedad, que el 
público pueda desconectarse de sus obligaciones y pasar un buen rato, en donde 
puedan compartir con amigos e interactuar con nuevas personas. 
Presenta una opción diferente al ambientar el local con video juegos que, con 
seguridad, acompañaron en la infancia del cliente al cual se dirigen. Con esto se busca 
remontarlos a esos momentos, cuando un video juego los hacia vivir su mayor 
aventura. 
Esta propuesta de negocio busca la satisfacción de los clientes, ofreciéndoles un lugar 
amplio y cómodo, con variedad en tragos y comidas que acompañen, música y eventos 
en relación con sus gustos y preferencias, y un servicio de calidad que logre llenar las 
expectativas de los clientes. Para ello, se formará un equipo de trabajo sólido, donde 
con su participación y entrega se logrará un buen posicionamiento en el mercado. 
Componentes 
Marca 
La marca es relevante para la creación de identidad de un negocio, es como los clientes 
te definirán; por ello, a la hora de pensar en un nombre, se basó en varios puntos como 
la facilidad de pronunciamiento y escritura y cómo se relaciona la marca con la temática 
del negocio. 
Es así que la marca de negocio escogida fue “Power place”, este nombre da la 
connotación de un lugar en donde puedes recargar energías, buscar distraerse de la 
rutina y pasar un tiempo en amigos.  
Logotipo 
El logotipo busca llamar la atención del cliente, que quede impregnado en la mente del 
cliente cuando piense en el negocio. Para ello, el logotipo fue diseñado en un tono neón 













El isologo del bar se representará en tonos neones que lo hace resaltante y a esto se 
suma la imagen de un mando más una copa. Se escogió estos iconos pues son los 
elementos representativos de la temática del negocio. Para la elección final, se pasó 
por varias pruebas, consultando a personas que forman parte del público objetivo y el 












Los precios establecidos para ingresar al mercado y lograr posicionamiento, tanto de 
las bebidas como aperitivos, están en relación con su costo unitario más el margen de 
ganancia.  
Estos precios se encuentran en el rango de lo actualmente ofertado en el mercado al 
cual se piensa posicionar.  
 
 
Imagen 1 – Logotipo resto bar “Power place” 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 5 - Isologo resto bar 









crema de palta plato de 10 u 10S/                   
crema de palta plato de 8 u 12S/                   
crema de palta plato de 8 u 12S/                   
salsa criolla + papas fritas plato de 8 u 23S/                   
salsa criolla + papas fritas plato de 8 u 20S/                   
salsa criolla + papas fritas plato de 8u 14S/                   
cremas a escoger - 8S/                     
salsa de queso - 8S/                     
- - 8S/                     
papas fritas + cremas - 14S/                   
papas fritas + cremas - 14S/                   
salsa criolla + papas fritas plato de 3u 12S/                   
14S/                   
15S/                   
15S/                   
14S/                   
14S/                   
14S/                   
14S/                   
hielo 750 ml 170S/                
hielo 750 ml 100S/                
hielo 700 ml 80S/                   
hielo 700 ml 60S/                   
hielo 750 ml 60S/                   
hielo 750 ml 60S/                   
- botella 330ml 12S/                   
- botella 330ml 12S/                   
- botella 330ml 10S/                   
- botella 335ml 11S/                   
- botella 335ml 55S/                   
12S/                   
12S/                   
4S/                     
5S/                     
5S/                     
PRECIO DE PRODUCTOS QUE SE OFRECEN EN EL RESTO BAR










Pisco 4 Gallos 
Pisco Tabernero Acholado








Wisky Johnnie Walker Black Label
Wisky Johnnie Walker Red Label













Tequeños jamón y queso





Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 12 - Lista de precios de venta 






Ilustración 6 - Carta de los productos 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 




Teniendo en cuenta que en Los Olivos se encuentran los diferentes resto bares de 
diversión, se eligió estar ubicados en la Av. Antunez de Mayolo 15301 – Los Olivos, 
pues esta zona es comercial y se encuentra en un lugar céntrico, de fácil ubicación 
por parte del público objetivo. “Jorge Quintana, gerente de Quam Consultores 
Inmobiliarios, refiere que, en Los Olivos, la avenida Antúnez de Mayolo es una de 























                                                             
13 Jorge Quintana (2017) - https://urbania.pe/blog/asesoria-inmobiliaria/conociendo-los-olivos-y-
comas/ 
Fuente: Mapa 2020 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 7 - Ubicación del resto bar 
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Distribución de áreas y ubicación 
El local elegido para el funcionamiento del resto bar tiene en total de 130 m2, 
cuenta con un aforo de 90 personas y será adquirido por un contrato de traspaso. 
La zona de atención cuenta con una capacidad para 14 mesas con 4 sillas cada uno; 
además, en la zona de la barra se cuenta con 8 espacios para que el cliente pueda 
sentarse y servirse de un trago, en caso solo quiera escuchar buena música y 
disfrutar. 
La zona de la barra es de 18 m2 y detrás de ella se encuentra la cocina de 45m2. A 
su vez el local cuenta con área de almacenamiento de 20 m2. La zona de servicios 
higiénicos cuenta con espacios independientes para hombres y mujeres, los cuales 
















Ilustración 8 - Distribución del local 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 





Uno de los medios de publicidad que se usará para llegar al público objetivo será mediante 
las redes sociales, las cuales serán diseñadas de tal forma que llamen la atención de los 
clientes, presentando las promociones y eventos que se brindarán en el bar temático. Las 
redes sociales a crear serán tanto Facebook e Instagram, pues basados en la pregunta N°5: 
¿Mediante qué medios suele buscar información sobre el local de entretenimiento al que 
asistirá?, se obtuvo mayor porcentaje en las redes mencionadas. También se optará por 
tener un canal de YouTube en donde podrán visualizar los eventos que se realizan en el bar. 
El objetivo principal de nuestra publicidad en nuestras redes sociales de Facebook e 
Instagram es captar nuevos clientes y poder saber los comentarios o sugerencias que 
puedan hacer de nuestro bar temático. 
PUBLICIDAD EN FACEBOOK 
Actualmente cuando una persona quiere conocer más sobre un lugar nuevo al que desea 
asistir lo hace mediante las redes sociales, es ahí donde encuentran la mayor información 
como opiniones de otras personas, eventos que realiza el lugar, promociones entre otros. 
Es por ello que se utilizará la publicidad en Facebook ADS y a continuación se presenta las 
especificaciones y costos de una campaña publicitaria en Facebook. 
Una de las facilidades que brinda Facebook es que se puede segmentar, es decir, a quien se 
dirige la publicidad. Al ser un negocio que se encuentra en el cono norte, la publicidad estará 
centrada en los distritos que conforman esta zona de Lima, especialmente los distritos de 
Los Olivos, S.M.P, Independencia y Comas. También se tendrán en cuenta el rango de edad, 
que va de 21 a 45 años. 
Objetivos  
 Llegar al público objetivo y que puedan conocer las promociones, eventos y el 
concepto del negocio. 
 Lograr posicionamiento de la marca 









Para realizar publicidad en Facebook existen dos tipos de presupuesto: 
 “Presupuestos diarios: El cual se define como el importe promedio que puedes 
gastar al día por tus anuncios o campañas. 
 Presupuesto del conjunto de anuncios: Es el importe total que puedes gastar a lo 
largo del período en el que se mostrará el conjunto de anuncios o la campaña.”14 
Inicialmente se optará por un presupuesto diario para medir los alcances y cómo es que va 
funcionando la publicidad. Para lo cual se establecerá una inversión diaria de S/.20.00 por 
un periodo de 15 días en donde el monto en publicidad sería de S/.300.00.  
Luego de este periodo de prueba y el alcance que vaya teniendo la página, se establecerá 
un presupuesto por conjunto de campaña, para dar a conocer los eventos y promociones. 
Lo bueno de realizar publicidad en Facebook ADS es que uno establece el monto a invertir 
mediante “pujas”. Estos montos dependerán del alcance que se desea de la publicidad, es 
por ello que los montos a pujar serán los siguientes: 
 “Alcance o reconocimiento de marca -> S/3.50 por mil impresiones 
 Interacciones con publicaciones -> S/.0.30 
 Me gusta de la página -> S/.0.80 
 Tráfico a nuestro whatsapp -> S/1.00 
 Reproducción de videos -> S/.0.01 
 Generación de clientes potenciales -> S/.3.00 










                                                             
14 https://www.facebook.com/business/help/214319341922580# 
15 https://www.paraderodigital.pe/publicidad-en-facebook-instagram-y-whatsapp-precios-y-costos/ 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 9 - Facebook del resto bar 
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PUBLICIDAD EN INSTAGRAM 
Para la publicidad en Instagram, se crean por la misma plataforma de anuncios de Facebook. 
En Instagram, actualmente se pueden hacer 3 tipos de campañas:  
 “Aumentar las reproducciones de video 
 Atraer personas a tu sitio web 
 Aumentar las instalaciones de tu aplicación”16 
La forma de pago, tanto en Facebook e Instagram, son de dos maneras, definiendo un Costo 
por Click (CPC) o un Costo por Millar de Impresiones (CPM).  
“En modo CPC, únicamente se paga por clicks reales al anuncio, ya sean ‘me gusta’, 
compartir o comentarios. 
En modo CPM, se paga una tarifa fija por cada mil impresiones, sin importar cuántas 
personas interactuaron con la publicación. “17 
Los costos de publicidad en Instagram varían de acuerdo a la zona geográfica, el público al 
cual va dirigido y la competencia por parte de otros anunciantes. Por lo general el costo 
promedio de inversión diaria seria de S/8.45. (“$2.5 diario”18) 
 
 Fuerza de ventas 
Se realizará activaciones utilizando la publicidad BTL. La activación se hará mediante un bus 
valla que recorrerá diferentes zonas comerciales del distrito de Los Olivos e Independencia. 
El escenario temático estará implementado con el nombre del negocio Power Place, el cual 
hará que muchas personas se acerquen y conozcan la temática del negocio, a la vez podrán 
ganar diferentes premios, entre ellos llaveros, toma todos, polos y cupones con 
promociones que se ofrecen en el negocio. Este tipo de promoción ayudará a que muchas 
de las personas conozcan del negocio de resto bar temático con videojuegos, puedan ir al 
























 Promoción de ventas 
Una de las promociones que se realizará en el negocio será que los días jueves y viernes se 
harán competencias con los diferentes videojuegos. El concursante que gane tendrá como 
premio una jarra de cerveza. Los días sábados se presentarán bandas en vivo. 
Entre las promociones que ofrece el bar temático es otorgarle cupones de descuentos a los 
clientes continuos. De esta forma se busca aumentar la fidelización de los clientes y se les 
brindará la comodidad de disfrutar de los mejores productos a menores precios. Para 
acceder a estos cupones, los clientes deben asistir al bar, por lo menos, cinco veces en un 
mes, y los cupones solo tendrán validez hasta el mes siguiente de su entrega. 
Por otro lado, también se repartirá volantes con las diferentes ofertas que se realizará en el 
resto bar temático a los diferentes distritos del Cono Norte, siendo el público objetivo los 







Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 10 - Publicidad BTL 































Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 11 - Promoción de venta 
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2.4.   Presupuesto del plan de mercadotecnia 
2.4.1 Gastos de ventas 
Para sacar los gastos de ventas, se establecieron los insumos que se necesitan en la 
preparación de bebidas y aperitivos que se ofrecerán en el resto bar. A su vez, se 
agregaron los costos que incurren en su preparación. En los siguientes cuadros se 
presenta los costos de ventas para el primer año. El desglosamiento de cómo se obtuvo 
el costo unitario se encuentra en el punto “3.3.2.-COSTOS DE PRODUCCIÓN” 
En el presente cuadro se detalla la lista de aperitivos del resto bar temático de 
videojuegos donde se encuentra el costo unitario de todos los aperitivos que se 
ofrecerá, según la producción de temporada alta y cuanto sería el costo en temporada 




En el presente cuadro detallamos la lista de bebidas preparas de nuestro Bar Temático 
de videojuegos donde se encuentra el costo unitario de todas las bebidas que 
ofreceremos como chilcano, pisco sour, cuba libre, entre otros. Los precios se 
encuentran detallados según la producción de temporada alta y cuanto sería el costo 
en temporada normal, además el costo directo se encuentra incluido el IGV. Los precios 




En el presente cuadro se detalla la lista de bebidas preparadas del resto bar Temático 
de videojuegos donde se encuentra el costo unitario de todas las bebidas que se 
ofrecerán; como chilcano, pisco sour, cuba libre, entre otros. Los precios se encuentran 
detallados según la producción de temporada alta y cuanto sería el costo en temporada 
normal, además el costo directo se encuentra incluido el IGV. Los precios se encuentran 





Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 13 - Costo de producción aperitivos 














En el presente cuadro se detalla la lista de bebidas puras del resto bar Temático de 
videojuegos donde se encuentra el costo unitario de todas las bebidas puras que se 
ofrecerán. Además, los precios se encuentran detallados según la producción de 
temporada alta y cuanto sería el costo en temporada normal, por otro lado, el costo 
directo se encuentra incluido el IGV. Los precios se encuentran de acuerdo a la 













Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 14 - Costo de producción bebidas preparadas 
Tabla 15 - Costo de producción bebidas puras 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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A continuación, se presenta el resumen de los costos de producción según el tipo de producto que se ofrecerá en el resto bar. 






En este segundo cuadro se presenta el costo de producción proyectado en un periodo de 5 años. Aquí se puede apreciar que el mayor 










Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 16 - Costo producción 1er año 
Tabla 17 - Costo de producción anual proyectado 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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En el siguiente cuadro, se presenta los costos totales de ventas, tanto del primer año y pronosticado en los próximos 5 años. A estos 
costos de producción presentados anteriormente, se le agregaron los costos directos, los cuales forman parte a la hora de la 
preparación de bebidas y/o aperitivos. 
En el mes de enero no se presenta ningún monto pues es el mes de implementación; además, los montos que se presentan en los 
siguientes cuadros no incluyen el IGV. 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 19 - Costo total de ventas 1er año 
Tabla 18 - Costo total de ventas proyectado 
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2.4.2 Gastos de publicidad y promoción 
 Facebook: 
Para sacar el promedio de inversión en publicidad en Facebook, se basa en los 
montos que se fijaran en la “pujas” y la interacción que el contenido obtuvo. La base 
de costos fijados es la siguiente: 
- “Alcance o reconocimiento de marca -> S/3.50 por mil impresiones 
- Interacciones con publicaciones -> S/.0.30 
- Me gusta de la página -> S/.0.80 
- Tráfico a nuestro whatsapp -> S/1.00 
- Reproducción de videos -> S/.0.01 
- Generación de clientes potenciales -> S/.3.00 











Los costos de publicidad en Instagram varían de acuerdo a la zona geográfica, el 
público al cual va dirigido y la competencia por parte de otros anunciantes. Por lo 
general el costo promedio de inversión diaria seria de S/8.45. (“$2.5 diario”20) 
Se optará por la facturación mensual para el pago de la publicidad en ambas redes, 
el monto a cancelar dependerá de la interacción que tuvo nuestra campaña en base 
a los me gustas, las compartidas, reproducciones y otros puntos que se 
mencionaron anteriormente.




Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 20 - Costo publicidad en Facebook 
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 Publicidad BTL: Bus valla
Fuente: Citymedia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 12 - Presupuesto publicidad BTL 
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CAPÍTULO III – GERENCIA Y ORGANIZACIÓN 
3.1 Gerencia 
3.1.1 Planeamiento estratégico 
 Misión 
Somos un negocio que busca ofrecer un servicio de entretenimiento diferente, 
sacar de la rutina diaria, un lugar donde nuestros clientes podrán disfrutar con 
amigos de bebidas, aperitivos y buena música junto con la adrenalina de la 
competencia al ser parte de nuestra temática de video juegos. 
 Visión 
Ser el centro de entretenimiento más reconocido del cono norte y lograr la 
expansión en nuevas zonas de Lima en 4 años. 
 Valores 
- Respeto: Promover el respeto tanto entre los empleados del negocio como 
con los clientes. 
- Responsabilidad: Cada empleado debe cumplir con las funciones delegadas 
de manera óptima y en el tiempo previsto. 
- Amabilidad: Tanto con los clientes internos como externos para mantener 
una relación de confianza. 
- Puntualidad: Cumplir con los horarios establecidos. 
- Calidad: Ofrecer los mejores productos elaborados con insumos de 
confianza, con garantía de calidad. 
 Políticas de la empresa 
- Reconocimiento del personal: Destacar la labor del personal para promover 
su confianza y lograr la identificación con el negocio. Desarrollar programas 
de integración y así lograr un equipo de trabajo consolidado. 
- Buen servicio: La buena atención del cliente es un pilar fundamental para el 
negocio, por ello se buscará tener mucha atención por contar con el 
personal adecuado, quienes contarán con incentivos por su buen 
desempeño y a su vez sentir reconocimiento.  
- Buen clima laboral: Mantener un óptimo clima laboral hará que el negocio 
crezca y el personal logre identificarse y sentirse parte fundamental.




 Análisis interno (FODA)
D1A4. Conseguir proveedores que nos ofrescan 
productos de calidad y así hacer frente a nuestra 
competencia y ganar la confianza de nuestros 
clientes.A2. La competencia
A3. La guerra de precios por parte de la competencia directa
A1. El grado de inseguridad que se maneja en el distrito de Los 
Olivos.
F1. Único bar con la tematica de videojuegos en el 
cono norte
F4. Precios establecidos de acuerdo al sector 
economico que pertenecen nuestro público objetivo
F3. Personal altamente calificado
F2. Productos de calidad
OPORTUNIDADES
F1A2. Aprovechar nuestra temática diferencial para 
hacer frente a nuestra competencia.
DEBILIDADESFORTALEZAS
AMENAZAS
F5. Local amplio y cómodo
F1O4. Aprovechar nuestros precios accesibles para 
captar clientes jovenes, pues en parte nuestra 
temática se acopla a sus gustos.
F1O2. Lograr captar la mayor cantidad de clientes al ser 
un bar con una temática diferente a las existentes en 
el distrito de Los Olivos.
O1. El aumento del poder adquisitivo de la población del cono 
norte y la discposiciónde tiempo libre con la que cuentan.
O2. La busqueda de nuevos lugares de entretenimiento por 
parte de la población del cono norte
O3. Los Olivos cuenta con mayor porcentaje de población de 
sector B, esto lo hace mas atractivo aún para la inversión 
privada. 
O4. El 55% de su población es menor de 30 años, lo que habla
de una distrito joven, y el mayor grupo poblacional es el de 20 a
24 años con un 10.9% (30 000 habitantes). 
D1. Falta de experiencia para contactar buenos 
proveedores
D2. Personal no se da abasto para cubrir la 
demanda generada.
D2O2. Analizar constantemente en cuanto supera
la demanda dada de la proyectado para contratar
nuevo personal o capacitar al personal existente.





3.2.1 Descripción del negocio 
 Nombre o razón social 
El proyecto de negocio llevará por nombre comercial “Power place”, ya que hace 
referencia a un centro de entretenimiento en el cual puedes recargarte de energía 
saliendo de lo rutinario.  
“Power Place” se encontrará constituida en una Sociedad Anónima Cerrada la cual 
le permite tener como mínimo dos socios, se seleccionó ser una SAC por el 
porcentaje de participación que se realiza de acuerdo al capital de las acciones de 
cada socio. Por otro lado, también te permite seleccionar de manera opcional el 
Directorio y no es obligatorio inscribir la venta de acciones en registros públicos. 
 Actividad económica 
Se presenta como negocio un resto bar temático, el cual se adapta a las necesidades 
de un nuevo lugar de entretenimiento no convencional; ofreciendo opciones 
diferentes a lo que actualmente se conoce como “resto bar” en este distrito. El resto 
bar tendrá la temática gamer, donde los clientes vivirán una experiencia diferente. 
Podrán entretenerse con los videojuegos de moda e interactuar con amigos 
mediante una competencia sana, saliendo de la rutina diaria mientras comparten 
bebidas, aperitivos y acompañados de buena música.  
 Localización 
Teniendo en cuenta que en Los Olivos se encuentran los diferentes restos bares de 
diversión, se eligió como lugar de ubicación la Av. Antunez de Mayolo 15301 – Los 
Olivos, pues esta zona es comercial y se encuentra en un lugar céntrico, de fácil 
ubicación por parte del público objetivo. “Jorge Quintana, gerente de Quam 
Consultores Inmobiliarios, refiere que, en Los Olivos, la avenida Antúnez de Mayolo 
es una de las de mayor interés por los diversos negocios que existen a lo largo de 
sus cuadras.”21 
 
                                                             
21 Jorge Quintana (2017) - https://urbania.pe/blog/asesoria-inmobiliaria/conociendo-los-olivos-y-
comas/ 


















3.2.2 Aspectos legales 
 Constitución jurídica del negocio 
En base a un artículo del diario “El Correo”22, los pasos a seguir para constituir de 
forma correcta el negocio son los siguientes: 
- Como primer punto para la constitución del negocio, se debe ir a la SUNARP 
o realizarlo de manera virtual mediante su pág. Web y realizar la búsqueda 
del nombre del negocio. Para ello se necesitará tener los siguientes datos: 
DNI y tipo de negocio. Una vez realizado este paso, se puede realizar la 
reserva del nombre llenando un formulario que se encuentra en la misma 
página de la SUNARP. Finalmente, con este documento se dirigirá a una de 
las sedes de la SUNARP para realizar el pago de 20 soles (por derecho de 
trámite) y ya se contará con el nombre de la empresa. 
- Segundo, se realiza la elaboración de la minuta, para ello se necesitará de 
un abogado. Los documentos a presentar ante el abogado para que inicie 
con la minuta son los siguientes: 2 copias del DNI de cada socio, 2 copias 
                                                             
22 Diario “El correo” (2019) - https://diariocorreo.pe/economia/pasos-para-constituir-una-empresa-en-peru-
839715/ 
Fuente: Mapas 2019 
Ilustración 13 - Ubicación del resto bar 
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más el documento original de la búsqueda y reserva del nombre, el archivo 
digital con el giro del negocio y la lista de los bienes para el capital. 
- Tercero, realizar el abono de capital de cada uno de los socios en una 
entidad bancaria de preferencia. 
- Cuarto, luego de tener la minuta ya elaborada y haber realizado el depósito 
de capital en una entidad financiera, se deberá elaborar la escritura pública, 
para ello se necesitará contactar con una notaría para que realice este 
proceso.  
- Quinto, se tendrá que elevar la escritura pública en la SUNARP (realizar su 
debida inscripción). Este proceso es realizado mediante la notaria. 
- Por último, una vez realizado todos los pasos anteriores de manera 
correcta, se tendrá que acercar a la SUNAT para obtener el RUC como 



















Fuente: Diario “Correo” 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 14 - Flujograma constitución del negocio 
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 Participación societaria 
La inversión total para iniciar el negocio es de S/. 280 976. Este monto estará 
conformado por aporte de los socios y préstamo bancario. El préstamo bancario 
requerido será de S/.183000, mientras nuestro capital social se encontrará 
conformado por el aporte de dos socias los cuales se encuentran representados de 
la siguiente forma: 
                        Tabla 21 - Participación societaria 
SOCIAS POSICIÓN APORTE EN SOLES % 
Treicy Marliz Bautista Zanabio Gerente general S/43,988 50% 
Josselin Jessenia Reynoso Diestra Representante legal S/43,988 50% 
TOTAL S/. 97,976 100% 
 
 
 Licencias, autorizaciones municipales y otros requisitos aplicables al negocio. 
En cuanto a la licencia de funcionamiento y otras autorizaciones, el plan de negocio 
está adquiriendo el local mediante un contrato de traspaso, donde este ya cuenta 
con los permisos para la venta de bebidas y funcionar como un resto bar. Por lo 
tanto, el trámite que se tiene que realizar es el cambio de nombre. Habiendo 
realizado las averiguaciones correspondientes en la municipalidad, si es viable 
realizar el cambio de nombre del negocio en la licencia de funcionamiento ya 
otorgada, pero de igual manera se realizará las inspecciones del local para constatar 
que todo esté en orden. 
 Registro de la marca23 
Los requisitos de marcas y/o servicios en línea del resto bar Power Place: 
- Obtener una cuenta en el sistema Marcas, como persona natural o jurídica, 
llenando el formulario que se encuentra en la opción REGÍSTRESE del menú 
superior de la ventana principal del sistema. 
- Cumplir los requerimientos técnicos mínimos de Marcas. 





Elaborado por: Equipo de trabajo 
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- Realizar pagos con tarjetas de crédito o débito afiliadas a VISA. 
Los requisitos para tener conocimiento si existe otro resto bar “Power Place” es el 
siguiente: 
- Ingresar a la siguiente página: 
https://enlinea.indecopi.gob.pe/buscatumarca/#/inicio. 
- Seleccionar búsqueda por denominación 
- Poner los datos de Denominación de marca, Clase de producto, Vigencia de 
marca y buscar. 
 
3.2.3 Estructura del negocio 
 Organigrama 
En este punto se presenta como se encuentra organizado el negocio, el cual se 
divide en 4 áreas: Administración, marketing, ventas y producción. Todas estas 



















Ilustración 15 - Organigrama del resto bar 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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A continuación, se describirán las funciones de cada área: 
- Administración: En esta área se tendrá a un personal a cargo, el 
administrador, quien, junto con el gerente general, supervisarán el buen 
desempeño del personal a cargo. Entre otras funciones de importancia para 
obtener un adecuado funcionamiento del negocio, es mantener informado 
al gerente de cualquier tipo de situación que se presente, para que en 
conjunto logren tomar la mejor decisión. 
- Marketing: En esta área se encuentra al community manager, quien se 
encargará de mantener la interacción en las diferentes redes sociales que 
se manejarán en el negocio para captar la mayor cantidad de clientes. 
También, realizará el diseño de las publicaciones, será el encargado de 
buscar nuevas formas publicitarias y de presentar informes sobre el 
impacto que se va teniendo. 
- Ventas: En esta área se encuentran los mozos, el cajero y el dj quienes son 
los responsables de brindar el mejor servicio a nuestros clientes.  
- Producción: Se encuentra al cocinero y al bartender con sus respectivos 
ayudantes, quienes estarán a cargo de la preparación de los productos que 
ofreceremos a nuestros clientes.  
 Perfil profesional y funciones según el puesto de trabajo 
A continuación, se presenta los perfiles que deben tener el personal según al puesto 
al que pertenecerán y junto a ello se mencionaran las funciones que deben 
desempeñar. 
Los puestos descritos son los siguientes: 
- Gerente general 
- Administrador 
- Community manager 
- Mozos y/o azafatas 
- Cajero 
- DJ 
- Cocinero y ayudante de cocina 
- Bartender y ayudante de bar 
 








 - Bachiller o Titulado en administración de empresas.
 - Experiencia mínima 3 años en puestos similares
 - Tener experiencia en el manejo del rubro del negocio.
 - Inglés: Básico - Intermedio
 - Manejo microsoft: Excel, word (avanzado)
 - Capacidad para trabajar en equipo
 - Liderazgo, proactivo, capacidad de escucha.
 - Acertivo a la hora de tomar decisiones
II. FUNCIONES 
Pendiente a que todos los procesos se desarrollen con normalidad.
Planificar y lograr que el equipo cumplan los objetivos propuestos.
 - Dirigir al personal para el cumplimiento de objetivos
 - Controlar y supervisar el abastecimiento de insumos
 - Pendiente de los pagos a realizar
 - Mantener la documentación y permisos actualizados
 - Elaboración deproyecciones y cuadros que miden el desempeño del negocio.
 - Buscar oportunidades de crecimiento
 - Supervisar la administración y mantenimiento del negocio
III. LINEA DE AUTORIDAD
Ejerce mando - supervisión sobre: Adiministración y personal en general
Requisitos mínimos
Habilidades, capacidades y actitudes
BÁSICAS
ESPECIFICAS














 - Bachiller o Titulado en administración de empresas.
 - Experiencia mínima 1 o 2 años en puestos similares.
 - Haber tenido personal bajo su cargo.
 - Inglés: Básico ( no indispensable)
 - Manejo microsoft: Excel, word (intermedio)
 - Capacidad para trabajar en equipo
 - Liderazgo, proactivo, capacidad de escucha.
 - Acertivo a la hora de tomar decisiones
II. FUNCIONES 
Delegar funciones del personal a cargo
Supervisar el desempeño del personal y buscar soluciones ante situaciones inesperadas.
 - Conteo de horas y calculo de la remuneración del personal.
 - Mantener un óptimo el ambiente de trabajo 
 - Inspección de equipos, muebles y los diferentes ambientes del negocio.
 
III. LINEA DE AUTORIDAD
BÁSICAS




Habilidades, capacidades y actitudes
ESPECIFICAS
Depende de:
Ejerce mando - supervisión sobre:
Personal ventas - marketing - produccion - 
mantenimiento
Gerente general
 - Pendiente del abastecimiento de insumos, desde el contacto con los proveedores hasta 
la recepción de los insumos.









 - Bachiller en marketing digital, marketing o carreras afines
 - Experiencia mínima 1 año.
 - Conocimiento de programas de edición (photoshop, indesign, illustrator)
 
 - Creativo
 - Proactivo, capacidad de escucha, ordenado.
II. FUNCIONES 
Creación y gestión de contenidos
Planificación de acciones de marketing digital.
 - Monitorizar crecimiento de la marca
 - Elaboración del calendario de publicaciones de cada red social. 
 - Diseño de las publicaciones para cada red social
 - Interacción con las personas que soliciten información en las diferentes redes sociales.
 - Constante innovación de contenidos para las redes sociales
 - Análisis de la actividad de los principales competidores
 - Realizar informes de seguimiento mensual.
III. LINEA DE AUTORIDAD
BÁSICAS




Habilidades, capacidades y actitudes
ESPECIFICAS
 - Cumplir los objetivos de marketing digital y de redes sociales.
Depende de: Gerente general - Administrador
Ejerce mando - supervisión sobre:  - 









 - Estudios secundarios completos
 - Experiencia en el rubro de atención al cliente
 - Experiencia de atención en resto bares.
 
 - Empatico
 - Proactivo, capacidad de escucha.
II. FUNCIONES 
Recepción de pedidos a la llegada del cliente
 - Entregar la cuenta una vez requerida por el cliente.
 - Limpiar las mesas una vez retirados los clientes. 
 - Mantener limpio y ordenado el ambiente de atención
III. LINEA DE AUTORIDAD
BÁSICAS




Habilidades, capacidades y actitudes
ESPECIFICAS
 - Cordial trato con el cliente al recepcionar y entregar sus pedidos.
Depende de: Administrador
Ejerce mando - supervisión sobre:  - 









 - Secundaria completa 
 - Experiencia mínima de 2 años en caja
 - Experiencia en manejo de dinero.
 - Conocimiento en manejo de POS 
 - Conocimiento de excel y word (basico - intermedio)
 - Honesto
 - Proactivo, actitud de servicio, habilidad numerica.
 - Empatico
II. FUNCIONES 
Recepción y tramitar los pagos de los clientes
 - Emirtir y entregar las boletas o facturas de venta para los clientes
 - Realizar la apertura y cierre de caja.
 - Mantener limpio y ordenado su ambiente de trabajo.
III. LINEA DE AUTORIDAD
BÁSICAS




Habilidades, capacidades y actitudes
ESPECIFICAS
 - Cobrar en todas las formas de pago (efectivo o tarjeta )
Depende de: Administrador
Ejerce mando - supervisión sobre:  - 









 - Secundaria completa 
 - Experiencia mínima de 2 años como DJ
 - Conocimiento en el manejo de equipos computarizados para la animación.
 - Interesado por la música
 - Proactivo, capacidad de interactuar con el público.
 - Empatico - organizado
II. FUNCIONES 
Animar al público con buena música
 - Realizar pruebas de sonido antes del inicio de la actividad.
 - Rápida acción ante problemas inesperados.
III. LINEA DE AUTORIDAD
BÁSICAS




Habilidades, capacidades y actitudes
ESPECIFICAS
 - Mantener ordenado su lugar de trabajo
Depende de: Administrador
Ejerce mando - supervisión sobre:  - 









 - Técnico en gastronomía
 - Experiencia mínima de 2 años.
 - Contar con carnet de sanidad
 - Saber trabajar bajo presión
 - Proactivo, liderazgo
 - Manejo del concepto de calidad
II. FUNCIONES 
Preparación de aperitivos solicitados por los clientes
 - Uso adecuado de los insumos para la preparación de aperitivos.
 - Mantener el ambiente limpio y ordenado
 - Participará en el control e inventario en la recepción de insumos.
 - Colabora en la gestión de compras de insumos.
 - Supervisar la labor de su ayudante
III. LINEA DE AUTORIDAD
ESPECIFICAS
 - Responsable del buen manejo del área de cocina
Depende de: Gerente general - Administrador
Ejerce mando - supervisión sobre: Asistente de cocina




Habilidades, capacidades y actitudes
BÁSICAS









 - Estudios tecnico en gastronomía
 - Experiencia mínima de 1 año
 - Contar con carnet de sanidad
 - Organizado
 - Proactivo, habilidades prácticas.
 - Empatico, capaz de trabajar con rapidez.
II. FUNCIONES 
Colaborar con el cocinero en la elaboración de los aperitivos
 - Lavado y limpieza de todo los utensilios de cocina
 - Mantener el ambiente ordenado
 - Colaborar con el inventario de insumos.
III. LINEA DE AUTORIDAD
ESPECIFICAS
 - Emplatado y presentación de los aperitivos
Depende de: Cocinero
Ejerce mando - supervisión sobre:  - 




Habilidades, capacidades y actitudes
BÁSICAS









 - Técnico en bar y coctelería
 - Experiencia mínima de 2 años 
 - Contar con carnet de sanidad
 - Creativo
 - Ordenado
 - Capacidad de interactuar con el público
II. FUNCIONES 
Preparación de bebidas alcohólicas y sin alcohol.
 - Controlar la existencia de insumos para la realización de su labor
 - Mantener su área limpa y ordenada
 - Supervisar la labor de su ayudante
III. LINEA DE AUTORIDAD
ESPECIFICAS
 - Ejecutar la preparación y entrega de cócteles
Depende de: Gerente general - Administrador
Ejerce mando - supervisión sobre:  - 




Habilidades, capacidades y actitudes
BÁSICAS









 - Estudios tecnicos en bar y coctelería
 - Experiencia mínima de 1 año
 - Contar con carnet de sanidad
 - Creativo
 - Ordenado
 - Capacidad de interactuar con el público
II. FUNCIONES 
Colaborar con el bartender en la preparación de cocteles y bebidad en general.
 - Lavar y ordenar el menaje del bar.
 - Atender los pedidos de bebidas puras.
 
III. LINEA DE AUTORIDAD
ESPECIFICAS
 - Mantener ordenado su lugar de trabajo
Depende de: Bartender
Ejerce mando - supervisión sobre:  - 




Habilidades, capacidades y actitudes
BÁSICAS
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 Horarios de trabajo 
A continuación, se presenta los horarios que deberá cumplir el personal según el 


















 Detalle salarial 
En este punto se muestra un cuadro detallado con el sueldo de cada uno de los 
trabajadores, además con los beneficios a los que serán sujetos por ley. 
 
 
Una vez teniendo estos datos, hicimos la proyección anual para conocer cuál sería 






Elaborado por: Equipo de trabajo 
CARGO L M M J V S D HORARIO TOTAL H. SEM.
M - V: 09:00-18:00
S: 17:00 - 01:00
M - J: 09:00-18:00
V - D: 17:00 - 01:00
M: 10:00-14:00
J - D: 17:00 - 04:00
M: 10:00-14:00






















X X 40 hrs.
X X X X X 44 hrs.
X X 17:00 - 04:00







X X X X
X X
X








Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 22 - Horario de trabajo 
Tabla 23 - Detalle salarial 
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Una vez teniendo estos datos, se hizo la proyección anual para conocer cuál sería el 












 Requerimiento de servicio de terceros 
Las áreas tercerizadas serán la de mantenimiento y a su vez la parte contable pues 
al ser un negocio que recién está iniciando, se consideró que esta opción sería la 
más viable para un ahorro de costos. 
- Mantenimiento: El personal que se encuentra en esta área son limpieza y 
seguridad. El personal de limpieza se encargará de mantener limpio y 
ordenado el local junto con el apoyo de todo el personal y el personal de 
seguridad se encargará de mantener el orden. 
- Contabilidad: Se optó por tener el área contable tercerizado pues, al ser un 
negocio que recién está iniciando, sería demasiado costoso mantener uno 






Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 24 - Proyección salarial 
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 Detalles de gastos por servicios de terceros 
Se optó por tercerizar el área contable, pues al ser un negocio que recién está 
iniciando se necesita ahorrar costos. Si bien, en un plan proyectado y por la 
magnitud del crecimiento del negocio si se contará con un contador fijo. 
Otros servicios que se tercerizarán, será el de limpieza y seguridad, ya que es 









3.3 Desarrollo del negocio 
3.3.1 Producción 
 Ficha técnica 
Con la ficha técnica del negocio se busca describir tanto las instalaciones, como el 
equipamiento del resto bar. Aquí se detallará punto por punto lo que el resto bar 













Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 25 - Gasto servicios terceros 







































DIRECCIÓN Av. Antunez de Mayolo 1565, Los Olivos 15301
TAMAÑO 160 m2
ESPACIOS Amplia sala 






MESAS 16 10 TV de 32 pulgadas
SILLAS 64 10 consolas de videojuegos
SOFAS 4 1 proyector multimedia mas ecran
Equipos de refrigeracion 10 Rack para TV













Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 26 - Ficha técnica 
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 Proceso de elaboración  
En el proceso de producción se describen los procedimientos que se sigue para la 
preparación de un aperitivo o un coctel. En este caso, se separaron los procesos de 
producción de aperitivos de los de cocteles, ya que tienen procedimientos distintos. 
Producción de aperitivos 
- Inicia cuando el cocinero recepciona el pedido del cliente. Conociendo que 
es lo que preparará, solicita al asistente de cocina que lleve al área de 
preparación todos los insumos necesarios para producir el aperitivo. Estos 
insumos llegan al área de preparación ya lavados previamente. 
- Una vez que se cuenta con todos los insumos, el cocinero inicia con la 
preparación del aperitivo. Una vez culminado, pasa a servir en un plato. 
- Finalmente, el asistente de cocina se encarga de ultimar detalles para la 
adecuada presentación del aperitivo y se entrega el pedido al mozo o 


















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 16 - Flujograma producción de aperitivos 
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Producción de bebidas 
- Inicia cuando el bartender recepciona el pedido del cliente. Si el pedido es 
un coctel, solicita al asistente de barra que le traiga los insumos a utilizar. 
En caso fuera una bebida que no necesita preparación (whisky, ron o 
cerveza) el pedido será atendido por el asistente. 
- Una vez ubicados los insumos en la zona de preparación por parte del 
asistente de barra, el bartender inicia con la preparación del coctel. Una vez 
terminado, pasa a servir el coctel. 
- Finalmente, el asistente de cocina entrega el pedido al mozo para ser 



















 Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 17 - Flujograma producción de bebidas 
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 Dimensión de la producción (demanda) 
Como primer punto, se presenta el listado de los aperitivos como bebidas que se 





























Elaborado por: Equipo de trabajo 
ACOMPAÑAMIENTO ESPECIFICACIÓN
APERITIVOS
crema de palta plato de 10 u
crema de palta plato de 8 u
crema de palta plato de 8 u
salsa criolla + papas fritas plato de 8 u
salsa criolla + papas fritas plato de 8 u
salsa criolla + papas fritas plato de 8u
cremas a escoger -
salsa de queso -
- -
papas fritas + cremas -
papas fritas + cremas -






























Wisky Johnnie Walker Black Label
Wisky Johnnie Walker Red Label
















Tequeños jamón y queso
Tequeños de pollo 
Tequeños de carne
Alitas Braseras 
Tabla 27 - Lista de productos 
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Para conocer la dimensión de la producción, como primer punto se realizó las 
especificaciones de los equipos que se utilizarán para la preparación de los 

















En los siguientes cuadros se presenta la capacidad de producción, tanto para los 













Elaborado por: Equipo de trabajo 
Elaborado por: el equipo de trabajo 
Tabla 28 - Capacidad instalada 
Tabla 29 - Capacidad de producción de aperitivos 















 Programa de producción (anual y mensual, según demanda) 
Una vez que se conoce la cantidad de personas estimadas que asistirán al 
establecimiento, se pasó a establecer la cantidad, tanto de licores como aperitivos, 
que se venderán mensual y anualmente. 
En el siguiente cuadro se muestra las unidades que se venderán de la lista de 
aperitivos en el primer año. En los meses de enero, febrero, julio, octubre y 
diciembre, se da una mayor demanda, es por ello que se observa un mayor número 












Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 30 - Capacidad de producción de bebidas 


















En el siguiente cuadro, se muestra el programa de producción pronosticada para el primer año en cuanto a las bebidas en generales que se 
ofreceran en el resto bar. Al igual que en la producción de aperitivos, se muestra una mayor demanda para los meses de enero, febrero, julio, 







Tabla 31 - Programa de producción de aperitivos 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 






Tabla 32 - Programa de producción de bebidas 
Fuente: Encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
ACOMPAÑAMIENTO ESPECIFICACIÓN
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
hielo 750 ml 100 88 88 88 88 100 88 88 100 88 100 1016
hielo 750 ml 250 240 240 240 240 250 240 240 250 240 250 2680
hielo 700 ml 250 240 240 240 240 250 240 240 250 240 250 2680
hielo 700 ml 250 240 240 240 240 250 240 240 250 240 250 2680
hielo 750 ml 270 253 253 253 253 270 253 253 270 253 270 2851
hielo 750 ml 220 202 202 202 202 220 202 202 220 202 220 2294
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
117 122 122 122 122 117 122 122 117 122 117 1322
250 233 233 233 233 250 233 233 250 233 250 2631
250 233 233 233 233 250 233 233 250 233 250 2631
200 184 184 184 184 200 184 184 200 184 200 2088
200 184 184 184 184 200 184 184 200 184 200 2088
160 147 147 147 147 160 147 147 160 147 160 1669
123 122 122 122 122 123 122 122 123 122 123 1346
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
- botella 330ml 200 189 189 189 189 200 189 189 200 189 200 2123
- botella 330ml 200 189 189 189 189 200 189 189 200 189 200 2123
- botella 330ml 300 279 279 279 279 300 279 279 300 279 300 3153
- botella 335ml 205 189 189 189 189 205 189 189 205 189 205 2143
- botella 335ml 150 149 149 149 149 150 149 149 150 149 150 1643
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
80 76 76 76 76 80 76 76 80 76 80 852
80 76 76 76 76 80 76 76 80 76 80 852
60 55 55 55 55 60 55 55 60 55 60 625
80 76 76 76 76 80 76 76 80 76 80 852
65 62 62 62 62 65 62 62 65 62 65 694
Inka Kola
Coca Cola
LISTA DE PRODUCTOS MESES
SIN ALCOHOL
Limonada Frozen
















Wisky Johnnie Walker Red Label 750ml
Pisco 4 Gallos 700ml
Pisco Tabernero Acholado 700ml
Ron Cartavio Black Barrel 750ml
Vodka Shirnoff
DEMANDA PRONOSTICADA DE BEBIDAS 1ER AÑO
BEBIDAS
Wisky Johnnie Walker Black Label 750ml
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Una vez conociendo el programa de producción estimado de los productos que se ofreceran en el resto bar, se pasa a hallar los 
ingresos que se tendrían por la venta de dichos productos. Es por ello, que en los siguientes cuadros se hizo el cálculo con sus 













En el siguiente cuadro se muestra los ingresos que se onbtendrán por la venta de bebidas, tanto alcohólicas como no alcohólicas.  
Como se observa, para el primer año se obtendría un monto total de S/1 549 830 por la venta de bebidas. Cabe mencionar que el 




Tabla 33 - Ingresos por aperitivos 1er año 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
PRECIO VENTA
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
S/10.00 2,170S/.      2,050S/.      2,050S/.      2,050S/.      2,050S/.      2,170S/.      2,050S/.      2,050S/.      2,170S/.      2,050S/.      2,170S/.      23,030S/.             
S/12.00 1,308S/.      1,236S/.      1,236S/.      1,236S/.      1,236S/.      1,308S/.      1,236S/.      1,236S/.      1,308S/.      1,236S/.      1,308S/.      13,884S/.             
S/12.00 1,296S/.      1,224S/.      1,224S/.      1,224S/.      1,224S/.      1,296S/.      1,224S/.      1,224S/.      1,296S/.      1,224S/.      1,296S/.      13,752S/.             
S/23.00 2,300S/.      2,162S/.      2,162S/.      2,162S/.      2,162S/.      2,300S/.      2,162S/.      2,162S/.      2,300S/.      2,162S/.      2,300S/.      24,334S/.             
S/20.00 2,000S/.      1,880S/.      1,880S/.      1,880S/.      1,880S/.      2,000S/.      1,880S/.      1,880S/.      2,000S/.      1,880S/.      2,000S/.      21,160S/.             
S/14.00 1,400S/.      1,316S/.      1,316S/.      1,316S/.      1,316S/.      1,400S/.      1,316S/.      1,316S/.      1,400S/.      1,316S/.      1,400S/.      14,812S/.             
S/8.00 1,112S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,112S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,112S/.      1,056S/.      1,112S/.      11,840S/.             
S/8.00 1,112S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,112S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,112S/.      1,056S/.      1,112S/.      11,840S/.             
S/8.00 1,112S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,112S/.      1,056S/.      1,056S/.      1,112S/.      1,056S/.      1,112S/.      11,840S/.             
S/14.00 3,416S/.      3,206S/.      3,206S/.      3,206S/.      3,206S/.      3,416S/.      3,206S/.      3,206S/.      3,416S/.      3,206S/.      3,416S/.      36,106S/.             
S/14.00 3,416S/.      3,206S/.      3,206S/.      3,206S/.      3,206S/.      3,416S/.      3,206S/.      3,206S/.      3,416S/.      3,206S/.      3,416S/.      36,106S/.             
S/12.00 1,200S/.      1,128S/.      1,128S/.      1,128S/.      1,128S/.      1,200S/.      1,128S/.      1,128S/.      1,200S/.      1,128S/.      1,200S/.      12,696S/.             









Piqueos 01: papas fritas
Piqueos 02: nachos
INGRESOS POR APERITIVOS 1ER AÑO
LISTA DE PRODUCTOS MESES
APERITIVOS
Tequeños jamón y queso
Tequeños de pollo 

























Tabla 34 - Ingresos por bebidas 1er año 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
ESPECIFICACIÓN TOTAL
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC 1,124,620S/   
S/170.00 17,000S/     14,960S/  14,960S/  14,960S/  14,960S/  17,000S/     14,960S/  14,960S/  17,000S/     14,960S/  17,000S/     172,720S/      
S/100.00 25,000S/     24,000S/  24,000S/  24,000S/  24,000S/  25,000S/     24,000S/  24,000S/  25,000S/     24,000S/  25,000S/     268,000S/      
S/80.00 20,000S/     19,200S/  19,200S/  19,200S/  19,200S/  20,000S/     19,200S/  19,200S/  20,000S/     19,200S/  20,000S/     214,400S/      
S/60.00 15,000S/     14,400S/  14,400S/  14,400S/  14,400S/  15,000S/     14,400S/  14,400S/  15,000S/     14,400S/  15,000S/     160,800S/      
S/60.00 16,200S/     15,180S/  15,180S/  15,180S/  15,180S/  16,200S/     15,180S/  15,180S/  16,200S/     15,180S/  16,200S/     171,060S/      
S/60.00 13,200S/     12,120S/  12,120S/  12,120S/  12,120S/  13,200S/     12,120S/  12,120S/  13,200S/     12,120S/  13,200S/     137,640S/      
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC 198,112S/      
S/14.00 1,638S/       1,708S/     1,708S/     1,708S/     1,708S/     1,638S/       1,708S/     1,708S/     1,638S/       1,708S/     1,638S/       18,508S/         
S/15.00 3,750S/       3,495S/     3,495S/     3,495S/     3,495S/     3,750S/       3,495S/     3,495S/     3,750S/       3,495S/     3,750S/       39,465S/         
S/15.00 3,750S/       3,495S/     3,495S/     3,495S/     3,495S/     3,750S/       3,495S/     3,495S/     3,750S/       3,495S/     3,750S/       39,465S/         
S/14.00 2,800S/       2,576S/     2,576S/     2,576S/     2,576S/     2,800S/       2,576S/     2,576S/     2,800S/       2,576S/     2,800S/       29,232S/         
S/14.00 2,800S/       2,576S/     2,576S/     2,576S/     2,576S/     2,800S/       2,576S/     2,576S/     2,800S/       2,576S/     2,800S/       29,232S/         
S/14.00 2,240S/       2,058S/     2,058S/     2,058S/     2,058S/     2,240S/       2,058S/     2,058S/     2,240S/       2,058S/     2,240S/       23,366S/         
S/14.00 1,722S/       1,708S/     1,708S/     1,708S/     1,708S/     1,722S/       1,708S/     1,708S/     1,722S/       1,708S/     1,722S/       18,844S/         
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC 196,420S/      
S/12.00 2,400S/       2,268S/     2,268S/     2,268S/     2,268S/     2,400S/       2,268S/     2,268S/     2,400S/       2,268S/     2,400S/       25,476S/         
S/12.00 2,400S/       2,268S/     2,268S/     2,268S/     2,268S/     2,400S/       2,268S/     2,268S/     2,400S/       2,268S/     2,400S/       25,476S/         
S/10.00 3,000S/       2,790S/     2,790S/     2,790S/     2,790S/     3,000S/       2,790S/     2,790S/     3,000S/       2,790S/     3,000S/       31,530S/         
S/11.00 2,255S/       2,079S/     2,079S/     2,079S/     2,079S/     2,255S/       2,079S/     2,079S/     2,255S/       2,079S/     2,255S/       23,573S/         
S/55.00 8,250S/       8,195S/     8,195S/     8,195S/     8,195S/     8,250S/       8,195S/     8,195S/     8,250S/       8,195S/     8,250S/       90,365S/         
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC 30,678S/         
S/12.00 960S/           960S/        912S/        912S/        912S/        912S/           960S/        912S/        912S/           960S/        912S/           10,224S/         
S/12.00 960S/           960S/        912S/        912S/        912S/        912S/           960S/        912S/        912S/           960S/        912S/           10,224S/         
S/4.00 240S/           240S/        220S/        220S/        220S/        220S/           240S/        220S/        220S/           240S/        220S/           2,500S/           
S/5.00 400S/           400S/        380S/        380S/        380S/        380S/           400S/        380S/        380S/           400S/        380S/           4,260S/           
S/5.00 325S/           325S/        310S/        310S/        310S/        310S/           325S/        310S/        310S/           325S/        310S/           3,470S/           























Wisky Johnnie Walker Red Label 750ml
Pisco 4 Gallos 700ml
Pisco Tabernero Acholado 700ml
Ron Cartavio Black Barrel 750ml
Vodka Shirnoff
INGRESOS POR BEBIDAS 1ER AÑO
BEBIDAS PURAS
Wisky Johnnie Walker Black Label 750ml
MESES




Teniendo los datos anteriores del primer año, se realizó el pronostico para los proximos 5 años en donde el indicador de 











Fuente: Ministerio de economía y finanzas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 37 - Índice para proyección 
Tabla 36 - Proyección 5 años en unidades 
Tabla 35 - Proyección de ingresos para 5 años 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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 Horario de funcionamiento 
Para establecer el horario de funcionamiento para la propuesta de negocio del resto 
bar, se tuvo en cuenta la ordenanza de la municipalidad de Los Olivos, en donde se 
menciona los horarios a los cuales puede disponerse un negocio perteneciente al 
rubro de entretenimiento nocturno para la venta, distribución, suministro y 
consumo de bebidas alcohólicas.  
En la ordenanza se menciona lo siguiente: 
“Artículo 49º.- HORARIO ESPECIAL 
Queda establecido como horario especial de funcionamiento y atención al público 
en los establecimientos comerciales que cuenten con Licencia de Funcionamiento: 
a) Para el desarrollo de los giros de Discoteca, Venta de licor como complemento 
de comidas en los Restaurantes y afines, Snack-Bar, Karaoke, Video Pub y Pub 
salones de recepciones el que se detalla a continuación: 
- De domingos a jueves hasta las 02.00 horas del día siguiente: 
- Viernes, sábados y vísperas de feriado hasta las 03:00 horas del día 
siguiente.”24 
 
Es por ello, que el horario de atención del resto bar es el siguiente: 
 




HORARIO DE ATENCIÓN 
JUEVES A DOMINGO 
6:00 pm – 03:00 am 





 Máquinas, equipos y mobiliarios 
En el siguiente cuadro, se muestran los equipos que se necesitarán para el 
funcionamiento del resto bar. Cada equipo se encuentra especificado en cuanto a 
costo de adquisición.  
 
 
Tabla 38 – Maquinaria  
















Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Ahora, se mostrará la lista de equipos de oficina que se necesitará, las cuales no son 




Tabla 39 - Lista de equipos y útiles de oficina 





En el siguiente cuadro se muestra la lista de útiles de limpieza indispensables para 
la propuesta de negocio. 
 
Fuente: Google 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 40 - Lista de útiles de oficina 
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 Fuente: Google 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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 Materiales – insumos 
Para conocer la cantidad de insumos que se utilizaran para la preparación de los 
aperitivos y cocteles se hizo un desglose con la formulación de todos los 
ingredientes necesarios para su preparación (Anexo2). El cuadro que se muestra a 




En el siguiente cuadro presentamos la proyección de insumos necesarios para un 























Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 41 - Lista mensual de insumos para la preparación de aperitivos 


































Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 42 - Lista de insumos anuales para la preparación de aperitivos 
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De igual manera, en los siguientes cuadros se presentan los insumos para la 
preparación de cocteles de forma mensual en el primer año y luego proyectados 



















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 43 - Lista de insumos mensual para la preparación de cocteles 
Tabla 44 - Lista de insumos anual para la preparación de cocteles 




El local elegido para el funcionamiento del resto bar tiene en total de 130 m2, 
cuenta con un aforo de 90 personas y será adquirido por un contrato de traspaso. 
La zona de atención cuenta con una capacidad para 14 mesas con 4 sillas cada uno; 
además, en la zona de la barra se cuenta con 8 espacios para que el cliente pueda 
sentarse y servirse de un trago, en caso solo quiera escuchar buena música y 
disfrutar de un trago. 
La zona de la barra es de 18 m2 y detrás de ella se encuentra la cocina de 45m2. A 
su vez el local cuenta con área de almacenamiento de 20 m2.  
La zona de servicios higiénicos cuenta con espacios independientes para hombres y 
mujeres, los cuales son de 9m2 cada uno.   
 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 18 - Distribución del local 




 Logística de abastecimiento 
En este proceso se explica los procedimientos que se siguen para realizar la compra 
de los productos que se necesitarán para la preparación de las bebidas y aperitivos 
que se ofrecerán en el resto bar. En este proceso participan el cocinero, bartender, 
administrador junto con el gerente general y el proveedor. 
- El proceso inicia con el revisado de los insumos que quedan, tanto por el 
cocinero como por el bartender. Cada uno se encarga de revisar los insumos 
que ellos utilizan en su área de trabajo. 
- Al revisar los insumos, realizan el proceso de desechar los productos 
perecibles que estén con mal aspecto. Al terminar esto, inician con la 
elaboración de un informe donde describirán los insumos con los que 
cuentan y cuales se necesitan renovar o adquirir para cumplir con el stock. 
- Una vez realizado este informe, se pasa a entregar al administrador, quien 
junto con el gerente se encargarán de ponerse en contacto con el 
proveedor para reponer los productos en almacén. 
- El proveedor recibe la lista de productos que se necesitan y realizan la 
compra y entrega de los mismos. 
- Cuando el proveedor realiza la entrega de productos, el administrador y el 
gerente se encargan de verificar que todo este conforme a lo solicitado. Si 
llegara a faltar algo o uno de estos insumos este en mal estado se realizará 
la devolución del producto o se solicitará la entrega de lo faltante por parte 
del proveedor. 
- Si todo se encuentra en orden al realizar la verificación de los productos, el 
proveedor emite la factura de venta, el cual es recepcionado por el gerente 














Ilustración 19 - Flujograma del control de stock y compras 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 





El resto bar Power Place tiene como finalidad brindar la mejor atención al cliente 
por lo que se debe tener como prioridad el abastecimiento de bebidas con alcohol 
y sin alcohol, el cual será de manera mensual. En cuanto a los aperitivos se realizará 
de manera semanal. Estos insumos serán clasificados y distribuidos en el área de 
almacenamiento para un mejor uso por parte del personal. Los pedidos que se 
realizarán se hará con un tiempo determinado para contar con el stock necesario y 
a través de una orden de compra donde se detallará lo que se necesite. 
Proveedores de bebidas alcohólicas y no alcohólicas 
Power Place contará como mínimo con dos proveedores, entre ellos la empresa 
Backus, la cual su centro de distribución se encuentra ubicado en Calle A Mz. E-F 
Lotes 8-9. Urb. Pro Industrial – S.M.P. quien proveerá de cervezas y agua mineral, 
donde la entrega se realizará en el local ubicado en el distrito de Los Olivos. La 
presentación de las cervezas será en 330ml y 335ml en tamaño personal, en cuanto 
al agua mineral San Mateo con gas y sin gas en presentación de 600ml.  
La empresa también contará con un segundo proveedor, por si en algún momento 
ocurriera inconvenientes con el proveedor principal, Corporación Vega, la cual 
proveerá las cervezas, agua mineral, bebidas puras y bolsas de hielo grande. En 
cuanto a la preparación de tragos se comprará todo lo que se necesita en centros 
comerciales mensualmente. 
Proveedores de aperitivos 
Power Place hará las compras que necesitará de manera semanal donde abastezcan 
los diferentes insumos y alimentos para la preparación de aperitivos, para ello se 
seleccionó como principal proveedor al complejo comercial Unicachi ubicado en Av. 
Metropolitana 2450 – Comas, la cual se encargara de entregar todos los insumos al 
local. El resto bar también contará como segunda opción el centro comercial Covida 
ubicado en Av. c/ Calle 15301 Daniel Hernández – Los Olivos, la cual llevará al 
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 Logística de almacenamiento 
En esta etapa se describe el proceso de almacenaje de los productos según su uso 
y tipo de conservación. El administrador junto con la participación parcial del 
gerente son los encargados de este proceso. 
- Primero, el administrador o gerente se encargan de verificar todos los 
productos recepcionados. 
- Una vez realizado el check list, se procede a ordenar los insumos según su 
categoría (perecibles y no perecibles). 
- Después, se destinan los insumos que serán utilizados en la cocina y en la 
barra. Luego se pasa a almacenar los productos para que estén al alcance 
del cocinero y bartender. 

















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Ilustración 20 - Flujograma del proceso de almacenamiento 
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  Logística de servicio – venta 
En este proceso participa el cliente, el mozo o azafata, el cocinero y/o bartender y 
el personal de caja. 
- El proceso inicia con la llegada del cliente quien es atendido por un mozo o 
azafata. Este personal será el encargado de buscarle una mesa disponible 
donde el cliente pueda ubicarse. Si es que no hubiera sitio disponible, se 
llevará al cliente al sector de espera que contaremos en la entrada.  
- Una vez que el cliente ha sido ubicado en su mesa, se le entrega la carta de 
bebidas y aperitivos para que pueda realizar su pedido. Una vez que el 
cliente decide que consumirá el mozo recepciona el pedido y lo procesa en 
el monitor de pedidos para que este llegue al área de cocina o barra según 
el producto a consumir. 
- El pedido llega al área de cocina o bar y se inicia la preparación del producto. 
Mientras esto se desarrolla, el mozo le otorga al cliente los juegos 
disponibles para su entretenimiento. El cliente selecciona el video juego de 
su preferencia y se dispone a jugar mientras espera su pedido. 
- El área de cocina y/o barra entrega el pedido al mozo o azafata y este se 
dispone a entregar el producto al cliente. El cliente recepciona el pedido. 
- El cliente al finalizar su consumo, solicita la cuenta al mozo, quien se dirige 
a caja y pide al personal de encargado el proceso de la cuenta de la mesa 
otorgada al cliente. El personal de caja procesa la cuenta y emite el ticket 
de venta. Este ticket se entrega al cliente por medio del mozo, quien 
recepciona el pago y lo lleva a caja para que se procese su boleta o factura 
de venta.  
- Finalmente, el mozo entrega la boleta o factura al cliente y es ahí donde 








Ilustración 21 - Flujograma del proceso de servicio - venta 
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3.3.4 Seguridad y salud 
A continuación se muestra los riesgos y medidas preventivas para el trabajo que se 
realiza en el área de cocina. Esta información se obtuvo del manual elaborado por 
FREMAP.25 
Orden y limpieza 
Riesgos  
 Golpes contra cajones abiertos, materiales que ocupan zonas de paso, etc.  
 Caídas por resbalones y tropiezos debidos a la presencia de líquidos o la falta 
de orden y limpieza, entre otros.  
Medidas Preventivas  
 Mantener despejadas las zonas de paso, las salidas y las vías de evacuación.  
 No obstaculizar el acceso a los extintores, mangueras y otros elementos de 
lucha contra incendios. Estos deben permanecer siempre visibles. 
 Cerrar los cajones, los armarios y los equipos de trabajo (hornos, lavavajillas, 
etc.) con los que puedan golpearse. Limpiar de forma inmediata los derrames 
de líquidos en el suelo o cualquier otro producto que pudiera provocar una 
caída (restos de alimentos, salpicaduras de aceite y grasas, etc.).  
 El almacenamiento de materiales ha de ser estable y seguro donde no se pueda 
caer por exceso de acumulación. 
 Procura colocar los objetos más pesados en la zona inferior y los de uso 
frecuente a la altura aproximada de los codos. 
Utensilios de corte 
Riesgos  
 Cortes con cuchillos, tijeras, pinchos u otros objetos afilados por el uso indebido 
de los mismos o su mal estado.  




                                                             
25 FREMAP (2017) - https://prevencion.fremap.es/Buenas%20prcticas/MAN.068%20-
%20M.S.S.%20Cocinas%20Bares%20y%20Restaurantes.pdf 




 Mantén los utensilios de corte en buen estado y colócalos en un lugar seguro 
después de su utilización, todos los utensilios deben ser guardados en los 
cajones correspondientes. 
 Nunca los dejes sobre trapos o mandiles. Selecciona el utensilio adecuado para 
la tarea a realizar. 
 Utiliza el cuchillo de forma que el recorrido de corte se realice en dirección 
contraria al cuerpo.  
 Asegúrate de disponer del espacio de trabajo suficiente para poder llevar a cabo 
la tarea de corte, procurando mantener la mano y el brazo alineados. 
Manipulación manual de cargas y posturas forzadas 
Riesgos  
 Sobreesfuerzos debidos al manejo de cargas de peso excesivo, voluminosas o 
de difícil sujeción. 
 Síndrome del túnel carpiano por movimientos de hiperextensión e hiperflexión 
de muñeca durante la limpieza de marmitas, bandejas metálicas, etc. 
Medidas Preventivas 
 Ten en cuenta las siguientes recomendaciones durante la manipulación de las 
cargas: 
- Aproxima el objeto al cuerpo y observa las indicaciones del embalaje acerca 
de los posibles riesgos de la carga (centro de gravedad inestable, líquidos 
corrosivos...). En caso de carecer de dichas indicaciones, presta atención a su 
tamaño, forma, zona de agarre, etc.  
- Mantén los pies bien apoyados y ligeramente separados, dejando uno un poco 
más adelantado que el otro.  
- Agáchate flexionando las rodillas con la espalda recta.  
- Levanta la carga utilizando los músculos de las piernas y no los de la espalda. 
- Cógela con las dos manos y mantenla próxima al cuerpo todo el trayecto.  
- Evita los movimientos bruscos de la espalda, incluso manejando pesos ligeros. 
Recuerda girar con los pies en lugar de con la cintura.  
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 Utiliza escalerillas para alcanzar los objetos situados en las partes altas de las 
estanterías, con objeto de evitar la manipulación de cargas con los brazos 
levantados por encima de los hombros.  
 Alterna las tareas más repetitivas con otras donde se utilicen diferentes grupos 
musculares, trabaja siempre con las muñecas rectas y nunca con los brazos en 
extensión o por encima de los hombros. 
Quemaduras 
Riesgos  
 Contacto con llamas o superficies calientes como las planchas, las cestas de las 
freidoras, las bandejas del horno, etc.  
 Salpicaduras de aceite u otros líquidos a alta temperatura.  
 Quemaduras con líquidos o alimentos durante el traslado de los mismos, al 
vaciar el agua de las cafeteras industriales o en la limpieza de las freidoras. 
Medidas Preventivas  
 Habilita zonas específicas para depositar los recipientes calientes.  
 Utiliza los utensilios adecuados para el transporte de los objetos calientes y 
avisa al resto de tus compañeros de tal circunstancia.  
 Antes de proceder a la limpieza de los hornos, las planchas o cualquier 
superficie que alcance altas temperaturas, deja pasar un tiempo prudencial 
para que pueda descender dicha temperatura.  
 Actúa de la misma manera al sacar la vajilla del lavavajillas en el office.  
 Emplea pinzas, ganchos o cualquier elemento destinado a introducir o sacar las 
bandejas del horno.  
 No dejes caer los alimentos para freír sobre el aceite caliente; deposítalos en el 
cestillo y sumérgelos despacio.  
 Evita llenar los recipientes hasta el borde para que no se derramen y puedas 
sufrir una quemadura.  
 Orienta los mangos de los recipientes siempre hacia el interior de los fogones o 
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Riesgo de explosión por acumulación de gas 
Riesgos  
 Explosión por acumulación de gas debida a que los quemadores se encuentran 
sucios o a la obstrucción de las rejillas de ventilación, entre otros. 
Medidas Preventivas 
 Revisa al final de la jornada que las llaves de paso del gas están cerradas.  
 Observa periódicamente el estado de los mandos de apertura, evitando que se 
queden a medio cerrar, así como el de los quemadores y las rejillas de 
ventilación. 
 Si percibes olor a gas, ventila el local abriendo puertas y ventanas. Nunca 
produzcas llamas ni acciones interruptores eléctricos o los de la campana de 
extracción, ya que pueden provocar una chispa y la inflamación del gas. 
 En caso de percibir olor a gas: 
- Cierra todas las llaves de paso. 
- Ventila el local. No produzcas llamas.  
- Evita accionar los interruptores eléctricos, incluidos los de la campana 
extractora. 
Manejo de productos químicos 
Riesgos 
 Exposición permanente o accidental a productos químicos de limpieza, tales 
como lejías, amoniaco, detergentes o desengrasantes que pueden causar daños 
a la salud por inhalación, contacto o ingestión accidental.  
 Quemaduras por contacto o salpicaduras de los productos químicos empleados 
en la limpieza. 
Medidas Preventivas 
 Los productos químicos deben estar identificados, por lo que se debe etiquetar 
todo recipiente no original, indicando su contenido.  
 Evita efectuar trasvases, en especial, de líquidos corrosivos como los 
desengrasantes. En caso de realizarlos hazlo en lugares ventilados, lentamente 
y extremando las precauciones para prevenir salpicaduras. Siempre que sea 
posible, emplea medios auxiliares como los dosificadores. 
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  Mantén los recipientes de productos químicos bien cerrados cuando no los 
uses y nunca retires los tapones con la boca o forzando los botes. Tampoco 
utilices el olfato para identificar los productos. 
En cuanto a la señalización26, se muestran señales de carácter general que se pueden 
encontrar en una cocina, así como de los equipos de lucha contra incendios y de evacuación 
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3.3.5 Sistema de evacuación 
Se presenta el croquis de las señalizaciones que se tendrán en cuenta para el resto bar 




































 Personal  
El resto bar pertenecerá al régimen general pues su razón social es una sociedad 
anónima cerrada (S.A.C), por lo tanto, todos los trabajadores estarán en planilla. Los 




En el siguiente cuadro, se muestra el costo proyectado para un periodo de 5 años 
















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 45 - Costo personal 
Tabla 46 - Costo personal proyectado en 5 años 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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 Costos fijos 











 Costo de materiales, equipos y maquinaria 
En este primer cuadro se muestra el desglosamiento de los equipos con los cuales 
se contarán al adquirir el local mediante un contrato de traspaso. Como se observa, 
los equipos que serán entregados suman un total S/.100 214 (incluido IGV), lo cual 
deja una diferencia de S/29 786, ya que el local se está adquiriendo en un monto de 
S/.130 000.  
 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 47 - Costos fijos 
Tabla 48 - Costo mobiliaria 
CONCEPTO CANTIDAD COSTO SIN IGV FRECUENCIA DE USO COSTO MENSUAL 
Frigider industrial 1 2,312S/            1,959S/           5 años 33S/                             
Congelador 1 1,525S/            1,292S/           5 años 22S/                             
Cocina 1 7,717S/            6,540S/           5 años 109S/                           
Licuadora 4 1,000S/            847S/               5 años 14S/                             
Campana extractora 1 5,623S/            4,765S/           5 años 79S/                             
Freidora 1 2,000S/            1,695S/           5 años 28S/                             
Barra 1 12,712S/          10,773S/         5 años 180S/                           
Cava para el bar 1 21,000S/          17,797S/         3 años 494S/                           
Mesas con 4 sillas 16 8,136S/            6,895S/           2 años 287S/                           
Sillones de barra 5 483S/                409S/               3 años 11S/                             
Mueble para cocina 1 5,085S/            4,309S/           5 años 72S/                             
Estante para alamacen 1 2,288S/            1,939S/           5 años 32S/                             
Porta platos de acero 1 320S/                271S/               3 años 8S/                                
Menaje de cocina 5,980S/            5,068S/           5 años 84S/                             
Menaje de bar 4,350S/            3,686S/           5 años 61S/                             
Equipo de sonido y luces 4,661S/            3,950S/           5 años 66S/                             
Video cámara 2,542S/            2,154S/           3 años 60S/                             
Aire acondicionado 6,780S/            5,746S/           5 años 96S/                             
Caja registradora 1 2,100S/            1,780S/           5 años 30S/                             
Computadoras 3 3,600S/            3,051S/           5 años 51S/                             
100,214.00S/ 84,927.12S/   
COSTO EQUIPOS TRASPASO
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En el siguiente cuadro se muestran los equipos que se adquirirán para la 



























Tabla 49 - Costo adquisición 
CONCEPTO CANTIDAD COSTO SIN IGV FRECUENCIA DE USO COSTO MENSUAL
Uniformes 1,850.00S/    1,567.80S/    6 meses 26.13S/                                           
TV de 32" smarth 14 11,186.00S/ 9,479.66S/    5 años 157.99S/                                        
Consolas Ps4 slim core 1tb 15 16,485.00S/ 13,970.34S/ 3 años 232.84S/                                        
Rack para tv 14 1,818.60S/    1,541.19S/    5 años 25.69S/                                           
FIFA 2019 PS4 S/129.00 109.32S/       1 año 1.82S/                                             
PRO EVOLUTION SOCCER S/99.90 84.66S/          1 año 1.41S/                                             
SWITCH FIFA 18 S/99.00 83.90S/          1 año 1.40S/                                             
PES 2019 S/239.00 202.54S/       1 año 3.38S/                                             
PES 2016 S/79.00 66.95S/          1 año 1.12S/                                             
CRASH TEAM RACING S/169.00 143.22S/       1 año 2.39S/                                             
NEED FOR SPEED S/99.00 83.90S/          1 año 1.40S/                                             
SONIC FORCES S/79.00 66.95S/          1 año 1.12S/                                             
WRC 5 S/99.00 83.90S/          1 año 1.40S/                                             
SPORT LATAM S/49.90 42.29S/          1 año 0.70S/                                             
SPIDER-MAN S/99.90 84.66S/          1 año 1.41S/                                             
STAR WARS S/99.00 83.90S/          1 año 1.40S/                                             
SUPER BOMBERMAN S/169.00 143.22S/       1 año 2.39S/                                             
THE NINJAGO MOVIE S/179.00 151.69S/       1 año 2.53S/                                             
RESIDENT EVIL 7 S/129.00 109.32S/       1 año 1.82S/                                             
DRAGON BALL S/99.90 84.66S/          1 año 1.41S/                                             
NARUTO SHIPPUDEN 119 100.85S/       1 año 1.68S/                                             
STREET FIGHTER S/179.00 151.69S/       1 año 2.53S/                                             
ONE PIECE S/99.00 83.90S/          1 año 1.40S/                                             




Elaborado por: Equipo de trabajo 
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 Costos de producción 
Costo unitario 
En este punto, se presentan los costos unitarios de cada uno de los productos que se ofrecerán en el resto bar. Estos costos se 
hallaron en base a la fórmula que cada uno maneja en cuanto a su preparación (Anexo 1). Como resultado se obtuvo que el primer 
año se llega a un total de S/147 149 en cuanto a costos de producción de los aperitivos (incluyendo IGV). Mencionar que los montos 
de los costos mensuales presentados se hallaron en base al programa de producción de aperitivos (TABLA 31) y que en el mes de 














Tabla 50 - Costo de aperitivos 1er año 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 





En el siguiente cuadro se muestra el costo de la lista de bebidas que se ofrecerá en el resto bar. Estos montos mensuales del primer 
año se hallaron en base al programa de producción de bebidas hallado anteriormente (TABLA 32). Los costos unitarios de cada 




Tabla 51 - Costo por bebidas 1er año 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
COSTO UNIT. TOTAL
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC S/45,685
S/3.21 S/376 S/392 S/392 S/392 S/392 S/376 S/392 S/392 S/376 S/392 S/376 S/4,244
S/3.88 S/970 S/904 S/904 S/904 S/904 S/970 S/904 S/904 S/970 S/904 S/970 S/10,208
S/5.26 S/1,315 S/1,226 S/1,226 S/1,226 S/1,226 S/1,315 S/1,226 S/1,226 S/1,315 S/1,226 S/1,315 S/13,839
S/2.95 S/590 S/543 S/543 S/543 S/543 S/590 S/543 S/543 S/590 S/543 S/590 S/6,160
S/2.76 S/552 S/508 S/508 S/508 S/508 S/552 S/508 S/508 S/552 S/508 S/552 S/5,763
S/1.52 S/243 S/223 S/223 S/223 S/223 S/243 S/223 S/223 S/243 S/223 S/243 S/2,537
S/2.18 S/268 S/266 S/266 S/266 S/266 S/268 S/266 S/266 S/268 S/266 S/268 S/2,934
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC S/486,504
S/64 S/6,443 S/5,670 S/5,670 S/5,670 S/5,670 S/6,443 S/5,670 S/5,670 S/6,443 S/5,670 S/6,443 S/65,461
S/39 S/9,750 S/9,360 S/9,360 S/9,360 S/9,360 S/9,750 S/9,360 S/9,360 S/9,750 S/9,360 S/9,750 S/104,520
S/34 S/8,500 S/8,160 S/8,160 S/8,160 S/8,160 S/8,500 S/8,160 S/8,160 S/8,500 S/8,160 S/8,500 S/91,120
S/31 S/7,750 S/7,440 S/7,440 S/7,440 S/7,440 S/7,750 S/7,440 S/7,440 S/7,750 S/7,440 S/7,750 S/83,080
S/29 S/7,830 S/7,337 S/7,337 S/7,337 S/7,337 S/7,830 S/7,337 S/7,337 S/7,830 S/7,337 S/7,830 S/82,679
S/26 S/5,720 S/5,252 S/5,252 S/5,252 S/5,252 S/5,720 S/5,252 S/5,252 S/5,720 S/5,252 S/5,720 S/59,644
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC S/61,719
S/2.67 S/534 S/505 S/505 S/505 S/505 S/534 S/505 S/505 S/534 S/505 S/534 S/5,668
S/3.00 S/600 S/567 S/567 S/567 S/567 S/600 S/567 S/567 S/600 S/567 S/600 S/6,369
S/2.33 S/699 S/650 S/650 S/650 S/650 S/699 S/650 S/650 S/699 S/650 S/699 S/7,346
S/4.00 S/820 S/756 S/756 S/756 S/756 S/820 S/756 S/756 S/820 S/756 S/820 S/8,572
S/24.00 S/3,600 S/3,576 S/3,576 S/3,576 S/3,576 S/3,600 S/3,576 S/3,576 S/3,600 S/3,576 S/3,600 S/39,432
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC S/5,333
S/0.69 S/55 S/52 S/52 S/52 S/52 S/55 S/52 S/52 S/55 S/52 S/55 S/588
S/0.84 S/67 S/64 S/64 S/64 S/64 S/67 S/64 S/64 S/67 S/64 S/67 S/716
S/1.50 S/90 S/83 S/83 S/83 S/83 S/90 S/83 S/83 S/90 S/83 S/90 S/938
S/2.00 S/160 S/152 S/152 S/152 S/152 S/160 S/152 S/152 S/160 S/152 S/160 S/1,704











Limonada de Hierba Luisa
Pisco Tabernero Acholado








Wisky Johnnie Walker Black Label
Wisky Johnnie Walker Red Label







COSTO POR BEBIDAS 1ER AÑO
LISTA DE PRODUCTOS MESES
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En el siguiente cuadro se puede observar el total mensual para el 1er año de los costos directos (incluyendo IGV) de la lista de 
aperitivos, las bebidas preparadas (cocteles y limonadas) y las bebidas generales (bebidas puras, cervezas, agua y gaseosas). Para 








En el siguiente cuadro, se muestra la proyección de los costos de los productos que se ofrecerán en el resto bar para un periodo 




Tabla 52 - Costo de aperitivos 1er año 
Tabla 53 - Proyección costos para 5 años 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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En el siguiente cuadro se muestra todos los puntos que se consideraron parte del costo de venta para el primer año, separado de 
manera mensual. Los montos que se presentarán en el siguiente cuadro se encuentran sin IGV.  







En el mes de enero no se colocó ningún monto, pues ese mes es el de implementación, por lo que no se realizaran ventas. Para 









Tabla 55 - Equipos que forman parte del costo de venta 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
2020
406941 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Costo directo de venta 0 63,014 59,591 59,591 59,591 59,591 63,014 59,591 59,591 63,014 59,591 63,014 669,197
Planilla cocineros 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 27,500
Costo piqueos 11,764 11,090 11,090 11,090 11,090 11,764 11,090 11,090 11,764 11,090 11,764 124,683
Costo bebidas 48,199 45,451 45,451 45,451 45,451 48,199 45,451 45,451 48,199 45,451 48,199 510,954
Equipos y moviliario ventas 431 431 431 431 431 431 431 431 431 431 431 4,740
Servicio (gas) 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1,320
Meses 2020
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC 2020
Frigider industrial 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 359
Congelador 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 237
Cocina 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 109 1199
Licuadora 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 155
Campana extractora 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 874
Freidora 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 311
Menaje de cocina 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 84 929
Menaje de bar 61 61 61 61 61 61 61 61 61 61 61 676
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En este punto se presenta los costos de ventas proyectados en un periodo de 5 años, en donde se observan variaciones en los 
montos de los insumos. Para plantear estos montos se consideró el incremento de precios de los insumos y el aumento de la 
demanda, lo que llevará a adquirir más insumos para poder cubrirla. 
Los costos establecidos en los activos tangibles, se basan al tiempo de uso que se estableció para cada equipo, este tiempo de uso 
se puede observar en el capítulo 4. 
 
 
Tabla 56 - Costo de venta proyectado 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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 Gastos operativos 
En el siguiente cuadro se muestran los ítems que forman parte del gasto operativo del primer año del resto bar, dando un monto 





Tabla 57 - Gastos operativos 1er año 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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En el siguiente cuadro se muestran los gastos operativos proyectados en los 5 años.  En cuanto a la licencia y traspaso no tienen 










Tabla 58 - Gastos operativos proyectados 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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De los cuadros anteriores, ya pasándolos a uno general donde se realizó la diferencia entre los ingresos y costos junto con gastos 
generales se obtuvo como resultado que se obtendrán ganancias desde el primer mes de funcionamiento. Si bien estos montos 







En el siguiente cuadro, se muestra el presupuesto operativo proyectado para un periodo de 5 años, en donde se llega a la 




Tabla 59 - Presupuesto operativo 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 60 - Presupuesto operativo proyectado 
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CAPÍTULO CUATRO – PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 
4.1. Presupuesto de inversión 
4.1.1. Activos tangibles 
En el siguiente cuadro se muestra el total que se necesitará para la inversión; tanto en 
maquinarias, equipos de cómputo, mobiliaria y equipos para la ambientación de la temática 


















 Fuente: Propia 







Frigider industrial Unidad 1 1,959S/            
Congelador Unidad 1 1,292S/            
Cocina Unidad 1 6,540S/            
Licuadora Unidad 4 847S/                
Campana extractora Unidad 1 4,765S/            
Freidora Unidad 1 1,695S/            
Equipo aire acondicionado Unidad 1 5,746S/            
Video cámara Unidad 4 2,154S/            
Equipo de sonidos y luces 3,950S/            
28,949S/          
EQUIPO DE COMPUTO
Caja registradora Unidad 1 1,780S/            
Computadoras Unidad 3 3,051S/            
4,831S/            
MOBILIARIO
Barra para bar Unidad 1 10,773S/          
Cava para el bar Unidad 1 17,797S/          
Mesas con 4 sillas Unidad 16 6,895S/            
Sillones de barra Unidad 5 409S/                
Mueble para cocina Unidad 1 4,309S/            
Estante para almacen Unidad 1 1,939S/            
Isla de trabajo (3) mas sillas Unidad 1 1,115S/            
Menaje de cocina Unidad 5,068S/            
Menaje de bar Unidad 3,686S/            
51,991S/          
EQUIPO DE AMBIENTACIÓN
TV de 32" smarth Unidad 14 9,480S/            
Consolas PS4 slim core 1tb Unidad 15 13,970S/          
Rack para TV Unidad 14 1,541S/            
Video juegos Unidad 20 2,071S/            
Uniformes personal Unidad 8 1,568S/            
28,630S/          
TOTAL     114,401S/       
ACTIVOS TANGIBLES
Tabla 61 - Activos tangibles 
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En el punto de maquinarias, todos los equipos nombrados se están concediendo mediante 
el contrato de traspaso. Estos equipos están establecidos con un periodo de utilización de 
5 años, pues el dueño actual mencionó que los equipos han sido renovados, además de 
contar con su respectivo mantenimiento. Por ello en el presupuesto de costo se dividió ese 








Para los equipos de cómputo también se le otorgó un periodo de utilidad de 5 años, pues 
las computadoras solo serán de uso administrativo y con los mantenimientos respectivos no 
se tendría problema alguno.  
 
 
En cuanto al mobiliario, también forma parte del contrato de traspaso y de igual manera se 
encuentran renovados, es por ello que se le establecieron tiempos de uso entre 3 y 5 años. 
Como se aprecia, las mesas y sillones del bar cuentan con un menor tiempo de uso, pues 
son muebles que están en constante desgaste y por comodidad de nuestros clientes es que 
se establece este periodo de renovación. Además, que, al ser un bar temático, estos 
muebles se tienen que ir acoplando con la tendencia. 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 62 - Costo equipos traspaso 
Tabla 63 - Equipos de computo 











Por último, los equipos de ambientación si serán adquiridos totalmente nuevos pues la 
temática lo amerita, no son equipos que cualquier bar contaría. En el cuadro se puede notar 
que los videos juegos tienen un periodo de uso de 1 año, ya que estos juegos están en 
constantes cambios, pues aparecen nuevas versiones al igual que las consolas de 
videojuegos, pero estos últimos si contaran con un periodo de uso de 3 años. En cuanto a 
los uniformas si se dará la renovación cada 6 meses, pues el uso que tienen hace que su 
desgaste sea mayor y además se busca la comodidad de los empleados al usarlo y también 











Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 64 – Costo de mobiliaria 
















4.1.2. Activos intangibles 
En el siguiente cuadro se muestra el total que se necesita para la inversión tanto en 
infraestructura de servicios y gastos de instalación para la ambientación de la temática del 
resto bar. Tomos los montos se encuentran sin IGV y se muestra un total de S/65 103. En 
cuanto a los gastos de servicios, si bien el local aún no se encuentra en funcionamiento, 
estos serán usados por el personal de publicidad y el personal a cargo de la implementación 
de equipos, lo cual generará un costo por el periodo de un mes, que es el establecido para 
poner en marcha el negocio.  
Por los gastos de organización, se encuentra el gasto de licencia y permisos, lo cual 
averiguando en la municipalidad si se puede hacer el cambio de nombre y RUC, pues 
también forma parte del contrato de traspaso ya que el local cuenta con licencia y los 
permisos necesarios. Es por ello que se colocó el costo por la realización de este trámite. 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
CONCEPTO CANTIDAD COSTO SIN IGV FRECUENCIA DE USO COSTO MENSUAL
Uniformes 1,850.00S/      1,567.80S/     6 meses 261.30S/                                        
TV de 32" smarth 14 11,186.00S/    9,479.66S/     5 años 157.99S/                                        
Consolas Ps4 slim core 1tb 15 16,485.00S/    13,970.34S/   3 años 388.06S/                                        
Rack para tv 14 1,818.60S/      1,541.19S/     5 años 25.69S/                                           
FIFA 2019 PS4 S/129.00 109.32S/         1 año 9.11S/                                             
PRO EVOLUTION SOCCER S/99.90 84.66S/           1 año 7.06S/                                             
SWITCH FIFA 18 S/99.00 83.90S/           1 año 6.99S/                                             
PES 2019 S/239.00 202.54S/         1 año 16.88S/                                           
PES 2016 S/79.00 66.95S/           1 año 5.58S/                                             
CRASH TEAM RACING S/169.00 143.22S/         1 año 11.94S/                                           
NEED FOR SPEED S/99.00 83.90S/           1 año 6.99S/                                             
SONIC FORCES S/79.00 66.95S/           1 año 5.58S/                                             
WRC 5 S/99.00 83.90S/           1 año 6.99S/                                             
SPORT LATAM S/49.90 42.29S/           1 año 3.52S/                                             
SPIDER-MAN S/99.90 84.66S/           1 año 7.06S/                                             
STAR WARS S/99.00 83.90S/           1 año 6.99S/                                             
SUPER BOMBERMAN S/169.00 143.22S/         1 año 11.94S/                                           
THE NINJAGO MOVIE S/179.00 151.69S/         1 año 12.64S/                                           
RESIDENT EVIL 7 S/129.00 109.32S/         1 año 9.11S/                                             
DRAGON BALL S/99.90 84.66S/           1 año 7.06S/                                             
NARUTO SHIPPUDEN 119 100.85S/         1 año 8.40S/                                             
STREET FIGHTER S/179.00 151.69S/         1 año 12.64S/                                           
ONE PIECE S/99.00 83.90S/           1 año 6.99S/                                             
MORTAL KOMBAT S/129.00 109.32S/         1 año 9.11S/                                             
33,783.20S/    28,629.83S/   
COSTOS ADQUISICION
Tabla 65 - Costo adquisición 
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También se colocaron los costos de publicidad, tanto en redes como BTL, pues con esto se 


















4.1.3. Capital de trabajo 
En cuanto al capital de trabajo, en el mes de inversión (enero) se contará con un abogado, 
quien se encargará de todos los trámites para la constitución del negocio, como también del 
traspaso de la licencia y de elaborar los contratos de los empleados; si bien no se contará 
con un abogado permanente, si será necesario contar con uno en la etapa de inversión. 
La parte contable se llevará a cabo de forma tercerizada, a diferencia del comunity manager, 
quienes si formaran parte del staff permanente. También se considera los sueldos de 
gerencia, pues al ser socias participativas del negocio, serán quienes estarán pendientes de 
todos los trámites y eventos que ocurran. 
 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 66 - Activos intangibles 
 INVERSIÓN  
INFRAESTRUCTURA DE SERVICIOS 2,070S/            
Electricidad 900S/                
Agua 850S/                
Teléfon, internet y cable 320S/                
TRASPASO 30,083S/          
Licencia y permiso venta licores 297S/                
Traspaso 29,786S/          
FORMALIZACIÓN 381S/                
Busqueda nombre -S/                
Reserva nombre 21S/                  Elaboración minuta - escritura publica - 
trámite RUC 360S/                
LEGALIZACIÓN 780S/                
Libros contabilidad 180S/                
Facturas y guias 510S/                
Legalización libro planillas PYME 90S/                  
PUBLICIDAD 31,789S/          
Publicidad en redes 3,289S/            
Publicidad BTL 28,500S/          
TOTAL      65,103S/          
ACTIVOS INTANGIBLES












Por ultimo al sumar la inversión tangible, con la intangible y el capital humano sale un total 
de S/203 550. Este es el monto que se invertirá en el mes de implementación el cual será 
aportado por los accionistas y a su vez se contará con financiamiento de alguna entidad 
bancaria. 
4.2. Estados financieros 
4.2.1. Estado de resultados  













Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 67 - Capital de trabajo 
Tabla 68 - Estado de resultados mensual 1er año 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Los montos tanto de ventas, costos de producción y gastos operativos salen del presupuesto 
operativo, el cual se puede apreciar en el capítulo 3 – Tabla N° 59 “Presupuesto operativo”. 
Los montos establecidos en los gastos financieros son los intereses provenientes del 
préstamo que se solicitará en “Caja Arequipa”. Estos montos fueron establecidos por la 
misma entidad financiera. Las cuotas corren a partir del mes de marzo pues se solicitará un 
mes como tiempo de gracia. 
Se escogió a la caja Arequipa como entidad financiera para solicitar el préstamo pues las 
tasas de interés que ofrecen es accesible para un negocio que recién emprende. 
La TEA que ofrece es de un 13.50%, la cual fue comparada con otras entidades financieras 
y esta resultó la más baja. 
Otro punto que se tuvo en cuenta para la selección de esta entidad financiera son los 
requisitos que piden para evaluar un préstamo crediticio. Los requisitos que solicitan son 
los siguientes: 
-Copia del DNI de los representantes legales. 
-Escritura Pública de Constitución. 
-Certificado de Vigencia de Poderes. 
-Copia de la Ficha de RUC. 
-Acreditar domicilio estable, caso contrario debe ser garantizado por una persona que 












Fuente: Caja Arequipa 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 69 - Gasto financiero 
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Para el cálculo del impuesto a la renta mensual se multiplicó el monto de los ingresos antes 
de impuestos por el 29.5% que es el coeficiente establecido por la SUNAT. 




Como en el cuadro mensual, los montos tanto de ventas, costos de producción y gastos 
operativos se obtuvo de la tabla N° 59 “Presupuesto operativo”. 
















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 70 - Estado de resultados proyectado 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 71 - Gasto financiero proyectado 
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4.2.2. Flujo de caja 
Con el flujo de caja se medirá la liquidez que la empresa tendría. Primero se muestra el flujo 
de manera mensual para el primer año. 
Como se observa, para el primer año se obtiene un flujo de caja financiero de S/457,472, lo 
cual nos da a entender que el plan de negocio propuesto es rentable.





Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 72 - Flujo de caja mensual del 1er año 
2020
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
INGRESOS 167,497 157,773 157,773 157,773 157,773 167,497 157,773 157,773 167,497 157,773 167,497 1,774,400
APORTES CAPITAL 97,976 97,976
PRESTAMO 183,000 183,000
TOTAL INGRESOS 280,976 167,497 157,773 157,773 157,773 157,773 167,497 157,773 157,773 167,497 157,773 167,497 2,055,376
Costo de venta 0 73885 69846 69846 69846 69846 73885 69846 69846 73885 69846 73885 784464
Costo de piqueos 13881 13086 13086 13086 13086 13881 13086 13086 13881 13086 13881 147126
Costo de bebidas 56875 53632 53632 53632 53632 56875 53632 53632 56875 53632 56875 602926
Mano de obra (cocineros) 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500 27500
Equipos y moviliario ventas 508 508 508 508 508 508 508 508 508 508 508 5593
Servicio (gas) 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 1320
Gastos operativos 21392 33538 33538 33538 33538 33538 35080 33538 33538 33538 33538 35080 393394
Planilla personal 9900 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 12000 141900
Personal tercerizado 1900 1900 1900 1900 1900 1900 1900 1900 1900 1900 1900 20900
Alquiler 5500 5500 5500 5500 5500 5500 5500 5500 5500 5500 5500 60500
Pago servicios 2070 2070 2070 2070 2070 2070 2070 2070 2070 2070 2070 2070 24840
Utiles de limpieza 473 361 361 361 361 361 361 361 361 361 361 361 4445
Utiles de oficina 153 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 1140
Equipos adquisición 1187 1187 1187 1187 1187 2728 1187 1187 1187 1187 2728 16136
Equipos traspaso 1636 1636 1636 1636 1636 1636 1636 1636 1636 1636 1636 17993
Publicidad 6092 6092 6092 6092 6092 6092 6092 6092 6092 6092 6092 6092 73098
Licencia 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 297
Pintura y remodelado 197 197 197 197 197 197 197 197 197 197 197 197 2360
Traspaso 2482 2482 2482 2482 2482 2482 2482 2482 2482 2482 2482 2482 29786
IMPUESTOS 0 0 2512 2367 2367 2367 15884 15398 15252 16119 15398 15884 140685
Impuesto a la renta 2,512 2,367 2,367 2,367 2,367 2,512 2,367 2,367 2,512 2,367 24104
Impuesto general a ls ventas (IGV) 11,367 12,885 12,885 13,518 12,885 12,885 13,753 12,885 13,518 116,582
PRESUPUESTO DE INVERSION 259584 259584
Innversion tangible 136382 136382
Inversion intangible 65103 65103
Inventario 48199 48199
Capital trabajo 9900 9900
Flujo de caja económico 0 60074 51876 52022 52022 52022 42648 38991 39136 43955 38991 42648 477247
PRESTAMO 3903 1981 1872 1887 1780 1790 1742 1638 1642 1541 19775
Flujo de caja financiero 60074 47973 50041 50150 50135 40869 37200 37395 42317 37348 41108 457472
Meses 2020
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En el cuadro mostrado, los montos de ingresos, costo de ventas y gastos operativos se obtuvieron de la tabla N° 59 “Presupuesto operativo”, 
pero se agregó el IGV para este ejercicio. 
El impuesto a la renta se calculó multiplicando por el 1.5% a nuestros ingresos y corren a partir del mes de marzo porque es ahí donde se 
pagará el monto obtenido para el mes de febrero. 








Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 73 - Cálculo del IGV 
Capítulo IV – PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 
141 
 

































Elaborado por: Equipo de trabajo 
2020 2021 2022 2023 2024
Total Total Total Total Total
INGRESOS 1,774,400 2,077,830 2,306,391 2,652,350 3,182,820
APORTES CAPITAL 91,222
PRESTAMO 183,000
TOTAL INGRESOS 2,048,622 2,077,830 2,306,391 2,652,350 3,182,820
Costo de venta 784464 915878 1015563 1161873 1389478
Costo de piqueos 147126 172277 191228 219912 263895
Costo de bebidas 602926 705987 783646 901193 1081431
Mano de obra (cocineros) 27500 30000 33000 33000 36300
Equipos y moviliario ventas 5593 6101 6101 6101 6101
Servicio (gas) 1320 1512 1588 1667 1750
Gastos operativos 406364 343380 401043 396392 425194
Planilla personal 141900 146000 160600 160600 176660
Personal tercerizado 20900 20900 20900 20900 20900
Alquiler 60500 66000 66000 66000 66000
Pago servicios 24840 26082 27386 28755 30193
Utiles de limpieza 4445 4534 4625 4717 4811
Utiles de oficina 1140 1163 1186 1210 1234
Equipos adquisición 16136 17323 17323 28313 17323
Equipos traspaso 17993 19551 23619 35781 19551
Publicidad 73098 39468 77045 47756 86162
Licencia 297 0 0 0 0
Pintura y remodelado 2360 2360 2360 2360 2360
Traspaso 42755 0 0 0 0
IMPUESTOS 143859 341797 428162 494846 626990
Impuesto a la renta 24104 166237 238241 272878 359302
Impuesto general a ls ventas (IGV) 119,755 175,560 189,920 221,968 267,688





Flujo de caja económico 462185 476775 461624 599239 741159
PRESTAMO 19775 14665 6441 202 0
Flujo de caja financiero 442410 462110 455183 599037 741159
Tabla 74 - Flujo de caja proyectado 
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En cuanto a los montos del IGV se obtuvieron del siguiente ejercicio. Como se observa, para 



















Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 75 - Impuesto a la renta anual 
Tabla 76 - IGV anual 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Tabla 77 - Balance general 
DETALLE 2020 2021 2022 2023 2024
ACTIVO
Activo corriente
Efectivo y equivalentes efectivo 457,472 914,296 1,369,478 1,968,515 2,709,674
Cuentas por cobrar
Inventario 88,458 74,686 61,836 118,956 221,193
Total activo corriente 545,930 988,982 1,431,314 2,087,471 2,930,867
Activo no corriente
Activo Diferido - Renta a favor 26,616 31,167 34,596 39,785 47,742
Inversiones activos fijos 103,452 91,327 79,201 67,076 54,950
Activos intangibles
Total activo no corriente 130,068 122,494 113,797 106,861 102,692
TOTAL ACTIVO 675,998 1,111,476 1,545,111 2,194,332 3,033,560
PASIVO
Pasivo corriente
Obligaciones financieras 60,029 68,253 12,247 0 0
Impuesto a la renta anual por pagar 124,132 181,891 201,089 253,744 321,165
Impuesto Gen. A las Ventas por pagar 13,518 14,464 16,055 18,463 22,156
ONP y ESSALUD por pagar 3,190 5,302 5,832 5,832 6,415
Total pasivo corriente 200,868 269,910 235,223 278,039 349,736
Pasivo no corriente
Obligaciones financieras 80,501 12,247 0 0 0
Total pasivo no corriente 80,501 12,247 0 0 0
TOTAL PASIVO 281,369 282,158 235,223 278,039 349,736
PATRIMONIO
Capital social 97,976 97,976 97,976 97,976 97,976
Resultados Acumulados Positivos 0 296,653 731,343 1,211,912 1,818,318
Utilidad del Ejercicio 296,653 434,690 480,569 606,405 767,530
TOTAL PATRIMONIO 394,629 829,319 1,309,888 1,916,293 2,683,823
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 675,998 1,111,476 1,545,111 2,194,332 3,033,559
BALANCE GENERAL
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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4.3. Evaluación económica 
En los siguientes cuadros se muestra tanto el VAN como el TIR económico, los cuales permitirán 
determinar la rentabilidad del negocio. 
 VAN ECONÓMICO 
- Tasa de descuento: 8.5 %. Para determinar la tasa de descuento se tomó en 
cuenta el índice de inflación como prima de riesgo y le agregó la rentabilidad 
mínima exigida el cual es del 6%. 
- Inversión: 280, 976. 
- En el siguiente cuadro se muestra los montos resultantes al aplicar la fórmula 
para hallar el VAN. La suma de los montos obtenidos por años se le restara la 
inversión inicial para halla el VAN ECONÓMICO. 
- El resultado obtenido se interpreta de la siguiente manera: el negocio es 





 TIR económico 
Para el TIR económico se utiliza el resultado obtenido del flujo económico que se 
encuentra en la pág. 66. 
El resultado obtenido se compara con la tasa de descuento establecida, y se obtiene 
como resultado que el TIR es mayor, entonces se entiende que el negocio es viable. 
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4.4. Evaluación financiera 
En los siguientes cuadros se muestra tanto el VAN como el TIR financiero, los cuales permitirán 
determinar la rentabilidad del negocio. 
 VAN FINANCIERO 
- Tasa de descuento: 8.5 %. Para determinar la tasa de descuento tomamos en 
cuenta el índice de inflación como prima de riesgo y le agregamos nuestra 
rentabilidad mínima exigida el cual es del 6%. 
- Inversión: 280,976. 
- En el siguiente cuadro se muestra los montos resultantes al aplicar la fórmula 
para hallar el VAN. La suma de los montos obtenidos por años se le restara la 
inversión inicial para hallar el VAN FINANCIERO. 
- El resultado obtenido se interpreta de la siguiente manera: el negocio es 








 TIR financiero 
Para el TIR financiero se utiliza el resultado obtenido del flujo económico que se 
encuentra en la pág. 66. 
El resultado obtenido se compara con la tasa de descuento establecido, como al 
compararlos el TIR es mayor, se entiende que el negocio es viable. 
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4.5. Ratio beneficio costo 
El ratio costo beneficio permite conocer la relación de nuestros ingresos con los costos más la 
inversión inicial. El resultado que se obtenga al establecer esta relación tiene que ser mayor a 1 
para considerar al negocio rentable. 
 
4.6. Análisis de escenarios 
Escenario para las variaciones de la demanda 
Según el resultado obtenido, si el crecimiento de la demanda se llega a reducir a 1%, el negocio 


















Tabla 78 - Escenario variación de la demanda 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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Escenario para las variaciones de los costos de insumos 
Por los resultados obtenidos en los diferentes escenarios, se observa que incluso en el escenario 



























Tabla 79 - Escenario para la variación de costos de insumos 
Fuente: Propia 
Elaborado por: Equipo de trabajo 





 El negocio Power Place, se encuentra ubicado en el distrito de Los Olivos, lo cual se 
considera una oportunidad de negocio, ya que se ubica en una zona comercial donde 
transcurre muchas personas y así logrará hacerse conocida. 
 Teniendo en cuenta la Matriz FODA, se debe tener muy presente captar la mayor cantidad 
de clientes entre ellos jóvenes y adultos al ser un resto bar con temática diferente en el 
distrito de Los Olivos. 
 Power Place ofrecerá los mejores aperitivos y bebidas, la cual va satisfacer los gustos y 
preferencias del público objetivo, debido a que se contará con profesionales especializados 
a realizar los diferentes aperitivos y bebidas que se ofrecerá. 
 El proyecto es viable económicamente y financiera, con un VAN Económico de 1, 843, 464 
soles y VAN Financiero de 1, 807,592 soles. 
 El ratio costo beneficio obtenido permite hallar la relación existente entre el valor actual de 
los ingresos y el valor actual de los costos considerando la inversión, el cual se determina 
en valores absolutos y este indicador tiene como resultado 2.10, por lo cual indica que el 



















 Power Place deberá tener en cuenta la misión, visión, valores y políticas de la empresa, la 
cual logrará satisfacer las necesidades de nuestro público objetivo y logrará la fidelización 
de los primeros clientes que conozcan nuestro servicio. 
 Nuestro negocio deberá realizar la mayor publicidad en el distrito de Los Olivos para que 
puedan conocer el tipo de servicio que se ofrecerá y el horario de atención que será de 
jueves a domingos. 
 Realizar capacitaciones constantes a nuestro personal a cargo de la comida y bebidas para 
innovar con los nuevos cambios que se pueda dar en el mercado de este rubro y lograr la 
satisfacción de nuestros clientes. 
 El negocio deberá invertir constantemente en el marketing entre ellos publicidad y 
promociones, ya que las redes sociales influyen en la captación de nuevos clientes, así evitar 
que bajen las ventas de nuestro negocio. 
 Se recomienda hacer la evaluación de la relación costo beneficio para conocer la 
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Anexo 1 - Población 
































Anexo 2 - Formulación de aperitivos 

































































alitas de pollo 1 kg 7.50S/     
vinagre 60 ml 0.23S/     
aji panca 400 gr 4.60S/     
ajo 300 gr 1.26S/     
sillao 50 ml 0.28S/     
cerveza negra 100 ml 0.60S/     
sal 10 gr 0.01S/     
pimienta 6 gr 0.25S/     
comino 4 gr 0.10S/     
aceite 250 ml 1.13S/     
CANTIDAD UNIDAD COSTO
papas 350 gr 0.19S/     
sal 3 gr 0.003S/   
aceite 1/2 L 2.25S/     
CANTIDAD UNIDAD COSTO
cebolla 100 g g 0.07S/     
leche 50 ml ml 0.08S/     
ajies verdes amarillos 20 g g 0.05S/     
galletas soda (paq. 12) 210 g g 0.84S/     
ajo 4 g  g 0.02S/     
Aceite vegetal 20 ml 20 ml 0.09S/     
Sal al gusto 3 g 3 g 0.003S/   
Hojas de huacatay 2 g 2 g 0.005S/   
Servilletas 1 u -
Tenedor 1 u -
Cuchillo 1 u -










































alitas de pollo 1 kg 7.50S/          
ajo 10 gr 0.04S/          
cebolla 60 gr 0.04S/          
sal 10 gr 0.01S/          
pimienta 7 gr 0.29S/          
agua 60 ml 0.15S/          
aceite de oliva 15 ml 0.38S/          
miel 60 ml 0.90S/          
moztasa 20 gr 0.08S/          
mantequilla 10 gr 0.09S/          
salsa tomate 125 gr 0.50S/          
azucar morena 10 gr 0.03S/          
CANTIDAD UNIDAD COSTO
papas 350 gr 0.19S/          
sal 3 gr 0.003S/       
aceite 1/2 L 2.25S/          
CANTIDAD UNIDAD COSTO
cebolla 100 gr 0.07S/          
leche 50 ml 0.08S/          
ajies verdes amarillos 20 gr 0.05S/          
galletas soda (paq. 12) 210 gr 0.84S/          
ajo 4 gr 0.02S/          
Aceite vegetal 20 ml 0.09S/          
Sal al gusto 3 gr 0.003S/       
Hojas de huacatay 2 gr 0.005S/       
Servilletas 1 u -
Tenedor 1 u -
Cuchillo 1 u -





















pechuga de pollo 500 gr 3.40S/     
harina 100 gr 0.23S/     
sal 15 gr 0.02S/     
ajo 5 gr 0.02S/     
pimienta 6 gr 0.25S/     
leche 22 ml 0.03S/     
huevo 1 U 0.10S/     
pan rallado 75 gr 0.49S/     
queso parmesano 10 gr 0.10S/     
aceite 500 ml 2.25S/     
CANTIDAD UNIDAD COSTO
papas 350 gr 0.19S/     
sal 3 gr 0.003S/   
aceite 1/2 L 2.25S/     
CANTIDAD UNIDAD COSTO
cebolla 100 gr 0.07S/     
leche 50 ml 0.08S/     
ajies verdes amarillos 20 gr 0.05S/     
galletas soda (paq. 12) 210 gr 0.84S/     
ajo 4 gr 0.02S/     
Aceite vegetal 20 ml 0.09S/     
Sal al gusto 3 gr 0.003S/   
Hojas de huacatay 2 gr 0.005S/   
Servilletas 1 u -
Tenedor 1 u -
Cuchillo 1 u -










































papas 1 kg 0.55S/     
sal 8 gr 0.01S/     
aceite 1 L 4.50S/     
Servilletas 1 u -
Tenedor 1 u -
5.06S/     





harina de trigo 200 gr 0.44S/          
aceite 500 ml 2.25S/          
sal 5 gr 0.01S/          
pimienta 4 gr 0.17S/          
CANTIDAD UNIDAD COSTO
queso chedar 150 g gr 4.50S/          
harina 15 g gr 0.03S/          
mantequilla 20 g gr 0.18S/          
leche 150 ml ml 0.23S/          
pimenton 2 g gr 0.04S/          
sal 3 g gr 0.003S/       
Servilletas 1 u -








papa 200 gr 0.11S/          
camote 200 gr 0.25S/          
platano 2 U 0.35S/          
sal 10 gr 0.01S/          
aceite 1 L 4.50S/          
Servilletas 1 u -
Tenedor 1 u -





































carne molida 166 gr 1.99S/     
cebolla 15 gr 0.01S/     
huevo 1 u 0.10S/     
pan molido 20 gr 0.13S/     
queso edam 32 gr 0.32S/     
aceite 166 ml 0.75S/     
pan hamburguesa 1 u 0.35S/     
lechuga 10 gr 0.08S/     
tomate 30 gr 0.05S/     
sal 6 gr 0.01S/     
pimienta 4 gr 0.17S/     
CANTIDAD UNIDAD COSTO
papas 350 gr 0.19S/     
sal 3 gr 0.003S/   
aceite 250 ml 1.13S/     
Servilletas 1 u -








pechugas de pollo 166 gr 1.13S/          
Pan molde 2 U 0.41S/          
lechuga 14 gr 0.11S/          
queso edam 32 gr 0.32S/          
mayonesa 8 gr 0.12S/          
aceite oliva 5 ml 0.13S/          
sal 5 gr 0.01S/          
pimienta 3 gr 0.13S/          
CANTIDAD UNIDAD COSTO
papas 350 gr 0.19S/          
sal 3 gr 0.003S/       
aceite 1/2 L 2.25S/          
Servilletas 1 u -








































pisco quebranta 60 ml 2.00S/ 
jugo de limon 15 ml 0.15S/ 
amargo de angostura 3 gotas 0.07S/ 
cubos hielo 8 U 0.08S/ 
ginger ale 296 ml 0.89S/ 
limon rodaja 1 U 0.02S/ 






Anexo 3 - Formulación de cocteles 
CANTIDAD UNIDAD COSTO
pisco quebranta 90 ml 3.00S/ 
zumo de limon 30 ml 0.30S/ 
jarabe de goma 30 ml 0.32S/ 
clara de huevo 7 ml 0.15S/ 
cubos hielo 4 U 0.04S/ 
amargo de angostura 3 gotas 0.07S/ 






pisco quebranta 120 ml 4.00S/ 
zumo de maracuya 60 ml 0.35S/ 
jarabe de goma 60 ml 0.64S/ 
jugo de limon 6 ml 0.08S/ 
clara de huevo 7 ml 0.15S/ 
cubos de hielo 4 U 0.04S/ 







































Coca cola 120 ml 0.27S/ 
ron 60 ml 2.00S/ 
Limon rodaja 2 U 0.05S/ 
jugo de limon 30 ml 0.55S/ 
hielo cubos 8 U 0.08S/ 







Ron blanco 60 ml 1.38S/ 
zumo de piña 80 ml 0.45S/ 
leche de coco 40 ml 0.72S/ 
cubos hielo 6 U 0.06S/ 
trozo de piña 1 U 0.15S/ 






ron blanco 45 ml 1.04S/ 
zumo de limon 30 ml 0.35S/ 
cubos de hielo 4 U 0.04S/ 
azucar 8 gr 0.02S/ 
rodaja de limon 1 U 0.07S/ 
































ron blanco 45 ml 1.04S/ 
zumo de limon 15 ml 0.17S/ 
azucar 14 ggr 0.04S/ 
ginger ale 290 ml 0.87S/ 
cubos de hielo 6 U 0.06S/ 







zumo de limon 125 ml 0.35S/ 
azucar 45 gr 0.12S/ 
clara huevo 5 ml 0.10S/ 
cubos de hielo 12 u 0.12S/ 





Anexo 4 - Formulación de bebidas sin alcohol 
CANTIDAD UNIDAD COSTO
zumo de limon 125 ml 0.35S/ 
hierba luisa 20 gr 0.15S/ 
azucar 45 gr 0.12S/ 
agua 200 ml 0.10S/ 
cubos de hielo 12 u 0.12S/ 

















% CREC. ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
paquete masa de wantan kg 5% 8% 0 123 116 116 116 116 123 116 116 123 116 123 1301
jamon kg 5% 8% 0 25 23 23 23 23 25 23 23 25 23 25 260
queso kg 5% 8% 0 29 28 28 28 28 29 28 28 29 28 29 312
queso chedar kg 5% 8% 0 24 22 22 22 22 24 22 22 24 22 24 251
queso parmesano kg 5% 8% 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
queso edam kg 5% 8% 0 18 17 17 17 17 18 17 17 18 17 18 187
huevo u 5% 8% 0 879 828 828 828 828 879 828 828 879 828 879 9315
aceite L 5% 8% 0 1240 1170 1170 1170 1170 1240 1170 1170 1240 1170 1240 13150
aceite de oliva L 5% 8% 0 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 68
aceite vegetal L 5% 8% 0 9 8 8 8 8 9 8 8 9 8 9 96
agua L 5% 8% 0 44 41 41 41 41 44 41 41 44 41 44 462
palta Kg 5% 8% 0 59 56 56 56 56 59 56 56 59 56 59 625
mayonesa kg 5% 8% 0 10 9 9 9 9 10 9 9 10 9 10 102
limon u 5% 8% 0 490 463 463 463 463 490 463 463 490 463 490 5205
sal Kg 5% 8% 0 22 20 20 20 20 22 20 20 22 20 22 230
pimienta kg 5% 8% 0 10 9 9 9 9 10 9 9 10 9 10 106
pechuga de pollo kg 5% 8% 0 174 163 163 163 163 174 163 163 174 163 174 1837
ajo kg 5% 8% 0 38 36 36 36 36 38 36 36 38 36 38 401
cebolla kg 5% 8% 0 104 98 98 98 98 104 98 98 104 98 104 1105
tomate kg 5% 8% 0 45 43 43 43 43 45 43 43 45 43 45 478
salsa de tomate kg 5% 8% 0 14 13 13 13 13 14 13 13 14 13 14 149
aji panca kg 5% 8% 0 99 93 93 93 93 99 93 93 99 93 99 1051
carne molida kg 5% 8% 0 74 70 70 70 70 74 70 70 74 70 74 788
alitas de pollo kg 5% 8% 0 226 212 212 212 212 226 212 212 226 212 226 2391
vinagre L 5% 8% 0 7 6 6 6 6 7 6 6 7 6 7 72
sillao L 5% 8% 0 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 60
cerveza negra L 5% 8% 0 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 120
comino kg 5% 8% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5
papa kg 5% 8% 0 540 509 509 509 509 540 509 509 540 509 540 5721
leche L 5% 8% 0 49 46 46 46 46 49 46 46 49 46 49 516
aji verde amarillo kg 5% 8% 0 9 8 8 8 8 9 8 8 9 8 9 96
galleta soda kg 5% 8% 0 95 89 89 89 89 95 89 89 95 89 95 1004
huacatay kg 5% 8% 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
miel kg 5% 8% 0 7 6 6 6 6 7 6 6 7 6 7 72
mostaza kg 5% 8% 0 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24
mantequilla kg 5% 8% 0 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45
azucar morena kg 5% 8% 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
harina kg 5% 8% 0 14 13 13 13 13 14 13 13 14 13 14 145
harina de trigo kg 5% 8% 0 31 30 30 30 30 31 30 30 31 30 31 334
pan rallado kg 5% 8% 0 14 13 13 13 13 14 13 13 14 13 14 148
pan hamburguesa u 5% 8% 0 276 259 259 259 259 276 259 259 276 259 276 2914
pan molde u 5% 8% 0 551 518 518 518 518 551 518 518 551 518 551 5829
platano u 5% 8% 0 314 298 298 298 298 314 298 298 314 298 314 3345
camote kg 5% 8% 0 31 30 30 30 30 31 30 30 31 30 31 334
pimenton verde kg 5% 8% 0 14 13 13 13 13 14 13 13 14 13 14 149
pimenton rojo kg 5% 8% 0 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 99
lechuga kg 5% 8% 0 7 6 6 6 6 7 6 6 7 6 7 70
LISTA DE INSUMOS MENSUAL DEL 1ER AÑO
Anexo 5 - Stock de seguridad para los insumos de aperitivos 
































INSUMOS UNIDAD 2020 2021 2022 2023 2024
paquete masa de wantan kg 1301 1392 1545 1777 2133
jamon kg 260 278 309 355 427
queso kg 312 334 371 427 512
queso chedar kg 251 268 298 343 411
queso parmesano kg 12 13 14 16 20
queso edam kg 187 200 222 255 306
huevo u 9315 9967 11063 12722 15267
aceite L 13150 14071 15619 17961 21554
aceite de oliva L 68 73 81 93 112
aceite vegetal L 96 102 114 131 157
agua L 462 494 549 631 757
palta Kg 625 668 742 853 1024
mayonesa kg 102 109 121 139 166
limon u 5205 5569 6182 7109 8531
sal Kg 230 246 273 314 377
pimienta kg 106 113 126 144 173
pechuga de pollo kg 1837 1966 2182 2509 3011
ajo kg 401 429 476 548 657
cebolla kg 1105 1182 1312 1509 1811
tomate kg 478 511 567 653 783
salsa de tomate kg 149 160 177 204 245
aji panca kg 1051 1124 1248 1435 1722
carne molida kg 788 843 936 1076 1292
alitas de pollo kg 2391 2558 2840 3266 3919
vinagre L 72 77 85 98 118
sillao L 60 64 71 82 98
cerveza negra L 120 128 142 163 196
comino kg 5 5 6 7 8
papa kg 5721 6121 6794 7814 9376
leche L 516 552 613 705 846
aji verde amarillo kg 96 102 114 131 157
galleta soda kg 1004 1075 1193 1372 1646
huacatay kg 10 10 11 13 16
miel kg 72 77 85 98 118
mostaza kg 24 26 28 33 39
mantequilla kg 45 49 54 62 74
azucar morena kg 12 13 14 16 20
harina kg 145 155 172 198 237
harina de trigo kg 334 358 397 457 548
pan rallado kg 148 158 176 202 242
pan hamburguesa u 2914 3118 3461 3980 4777
pan molde u 5829 6237 6923 7961 9553
platano u 3345 3579 3973 4569 5482
camote kg 334 358 397 457 548
pimenton verde kg 149 160 177 204 245
pimenton rojo kg 99 106 118 135 162
lechuga kg 70 75 83 96 115
LISTA DE INSUMOS ANUALES
Anexo 6 - Stock de seguridad de insumos para aperitivos proyectados 
anualmente 










% CREC. 2020 2021 2022 2023 2024
pisco quebranta L 5% 8% 781 836 928 1067 1280
zumo de limon L 5% 8% 569 609 676 778 933
zumo de maracuya L 5% 8% 195 209 232 267 320
ginger ale L 5% 8% 963 1030 1143 1315 1578
limon rodaja u 5% 8% 8864 9484 10527 12107 14528
clara de huevo L 5% 8% 51 54 60 69 83
cubos hielo u 5% 8% 118752 127064 141041 162198 194637
jarabe de goma L 5% 8% 293 314 348 400 480
amargo de angostura L 5% 8% 5 5 6 7 8
Coca cola L 5% 8% 310 332 368 424 509
ron L 5% 8% 155 166 184 212 254
Ron blanco L 5% 8% 323 345 383 441 529
zumo de piña L 5% 8% 207 221 246 283 339
leche de coco L 5% 8% 103 111 123 141 170
trozo de piña u 5% 8% 2585 2766 3071 3531 4238
azucar Kg 5% 8% 135 144 160 184 221
hierba luisa Kg 5% 8% 21 23 25 29 35
agua L 5% 8% 211 225 250 288 345




% CREC. ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
pisco quebranta L 5% 8% 67 67 64 64 64 64 67 64 64 67 64 67 781
zumo de limon L 5% 8% 49 49 46 46 46 46 49 46 46 49 46 49 569
zumo de maracuya L 5% 8% 17 17 16 16 16 16 17 16 16 17 16 17 195
ginger ale L 5% 8% 79 79 81 81 81 81 79 81 81 79 81 79 963
limon rodaja u 5% 8% 765 765 720 720 720 720 765 720 720 765 720 765 8864
clara de huevo L 5% 8% 4.4 4.4 4.1 4.1 4.1 4.1 4.4 4.1 4.1 4.4 4.1 4.4 51
cubos hielo u 5% 8% 10208 10208 9673 9673 9673 9673 10208 9673 9673 10208 9673 10208 118752
jarabe de goma L 5% 8% 25 25 24 24 24 24 25 24 24 25 24 25 293
amargo de angostura L 5% 8% 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 5
Coca cola L 5% 8% 27 27 25 25 25 25 27 25 25 27 25 27 310
ron L 5% 8% 14 14 12 12 12 12 14 12 12 14 12 14 155
Ron blanco L 5% 8% 28 28 26 26 26 26 28 26 26 28 26 28 323
zumo de piña L 5% 8% 18 18 17 17 17 17 18 17 17 18 17 18 207
leche de coco L 5% 8% 9 9 8 8 8 8 9 8 8 9 8 9 103
trozo de piña u 5% 8% 226 226 208 208 208 208 226 208 208 226 208 226 2585
azucar Kg 5% 8% 12 12 11 11 11 11 12 11 11 12 11 12 135
hierba luisa Kg 5% 8% 1.8 1.8 1.7 1.7 1.7 1.7 1.8 1.7 1.7 1.8 1.7 1.8 21
agua L 5% 8% 18 18 17 17 17 17 18 17 17 18 17 18 211
LISTA DE INSUMOS MENSUAL DEL 1ER AÑO
Anexo 7 - Stock de seguridad de insumos para bebidas preparadas 
